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ABSTRAKT

PODLESNA, E. Internetové obchodovini se zaméienim na mladé uZivatele:
bakalatska prace. Ceské Budgjovice : Vysoké $kola evropskych a regionalnich studii,

z. 1. 2018, 79 s. Vedouci bakalaiské prace : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Klicova slova: obchod, zakaznik, spotiebitel, kamenna prodejna, e-shop

Bakalarska prace se zaméfuje na Vvyjadieni rozdilnosti mezi nakupovanim
v kamennych prodejnach a elektronickym nakupovanim. Pfedmétem prace jsou mladi
uzivatelé a spolecnost Sportisimo, kterd se zabyva prodejem sportovniho obleceni

a sportovniho zatizeni.

Teoretickd ¢ast se =zabyva charakteristikou obchodu, jeho funkcemi,
elektronickym obchodovanim, déale jsou objasnéna prava a povinnosti souvisejici

S klasickym 1 elektronickym obchodovanim.

Prakticka ¢ast je vénovana analyze spolenosti Sportisimo z hlediska jeji
historie, pfedmétu podnikani a prodejnimu sortimentu. Pro zji§téni spokojenosti
zdkazniki s nabidkou a znalosti komunikacnich nastrojii je vyuzit marketingovy
vyzkum realizovany dotaznikovym Setfenim. Zkoumanym segmentem zakazniki jsou
mladi uzivatelé. Zavérem jsou formulovana doporuceni, jak zvysit spokojenost

zakaznika.



ABSTRACT

PODLESNA, E. Internet Trading for Young Customers : Bachelor thesis.
Ceské Budgjovice : The College of European and Regional Studies, 2018, 79 p.

Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova CSc.

Key words: trade, customer, consumer, stone shop, eshop

This bachelor’s work is concentrated on the formulation of differences between
the shopping in the brick-and-mortar store and the electronic shopping. The subject
of the work are the young users and the Sportissimo company, which is specialized

in the sportswear and the sports facilities sale.

The theoretical part looks into the trade characteristic and its functions,
the electronic trading. the rights and duties connected with the classical and electronic

trading are clarified as well.

The practical part pays attention to the analysis of the Sportissimo company
with respect to its history, line of business and product offering. The marketing research
realized by the questionnaire survey is applied for the assess the customer satisfaction
with the offer and for the communication tools knowledge determination. Young users
are the examined segments of the customers. The recommendations for the increasing

customer satisfaction are formulated in conclusion.



Obsah

L6507 OO 7
1  Cil a metodika bakalafské Prace ..........cccooiiiiiieiiiiiici 8
2  Teoreticka vychodiska klasického a internetového obchodovani............cccceeiveennes 9
2.1 Funkce obchodu a sou¢asnd situace na trhu...........cocooiiiiiiiiiici, 9
@ o Tol T o IV 1o) oo U1 4 T £ SO 14
2.3 Ochrana SPOtIEDILRIE. ......cuiiviiieiiiic e 18
2.3.1 Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrang spotiebitele ............ccovvvvririiiiiiiiniiiienns 19

2.4 NAKUPNT CHOVANT ... 23

3 Charakteristika prodejen SPORTISIMO, S. I. O..vocveiveeiiecicieeiecie e 28
3.1 Rozdil mezi kamennou prodejnou a e-SNOPEM .......cccevviiiiiiininiiie e 30
3.1.1  Kamennd prodejna .........c.eecueeiiieiieiieeiie e 30
312 ErSNOP cotiiece e 32

4 MarketinZOVY VYZKUIM ....ocouiiiiiiiiiiiic i 42
5  Doporuceni pro zvySeni spokojenosti zakaznikll...........ccccovvveiiiiiiiiciiiiiiiiee 62
YN <3 S TP PRSPPI 65
Seznam PouZityCh ZArOJl.....c.ecviiiiiiceee e 68
Seznam obrazki, tabulek a grafll ...........cccoveiiiiiiii 74
PHIIONY ¢ttt ere s 75



Uvod

Nyngjsi forma nabidky zbozi se na trhu neustale méni. Disledkem téchto zmén
dochazi k ristu podilu obchodovani na internetu. Existuji takové segmenty zakazniki,
u kterych zaina pievazovat elektronicka forma obchodovani. Tuto skupinu napiiklad
predstavuji tzv. ,,mladi uzivatelé”, ktefi nakupni Cinnost berou nejen jako vyplnéni
svého volného Casu, ale i jako zabavnou hru. Tomuto trendu se pfizpusobuje vétSina
velkych a stfednich obchodnich firem, kdy vedle klasického prodeje v kamennych
obchodnich jednotkach nabizeji zaroven zbozi i elektronickou formou obchodovani.
Soucasné trendy naznacuji, ze podil elektronického obchodovani bude stoupat,

a to bez rozdilu, zda to bude na spotiebitelském trhu B2C nebo na trhu organizovanych

kupcti B2B.

Bakalatské prace bude zacilena na okruh mladych uzivatell, ktefi jsou pro tuto
praci definovani vékem od 15 do 30 let a sortimentem obleceni sportovnich doplikt
od znamé znacky Sportisimo. V teoretické ¢asti prace bude nejprve shromazdéno
co nejvice sekundarnich informaci, které se budou tykat nakupniho chovani spottebitelti

a obecného vymezeni obchodu ¢i ochrany spotiebitele.

Pro praktickou ¢ast prace byl vybrdn segment ,mladych uzivateld*,
u kterych bude analyzovano nakupni chovani v sportovnim fetézci Sportisimo. Nejprve
bude uvedena struéna historie spolecnosti, zakladni informace o spolecnosti,
jeji obchodni jednotky a charakteristika e-shopu. Pro zjisténi spokojenosti zakaznikd

bude proveden marketingovy vyzkum.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakalafské prace je porovnat a vyhodnotit rozdilnost klasického
obchodovani a obchodovéani na internetu u segmentu ,,mladi uzivatelé*. Realizovat
marketingovy vyzkum ve spolecnosti Sportisimo a zavérem ukézat na pozitiva
a negativa u téchto rozdilnych forem obchodovani. Bakaldiska prace je rozdélena

na dve casti: na teoretickou a na ¢ast praktickou.

Bakalaiska prace se zaméfuje na vyjadieni rozdilnosti mezi nakupovanim
Vv kamennych prodejnach a elektronickym nakupovanim. Pfedmétem prace jsou,
jak bylo naznaceno, mladi uzivatelé a spolec¢nost Sportisimo, kterd se zabyva prodejem

sportovniho obleceni a sportovniho zafizeni.

Teoretickd ¢ast na zaklad¢ analyzy sekundéarnich zdroji domaci i zahrani¢ni
provenience se zabyva charakteristikou obchodu, jeho funkcemi a elektronickym
obchodovanim. Dale jsou objasnéna pradva a povinnosti souvisejici s klasickym

1 elektronickym obchodovanim.

Praktickd cast je vé€novana analyze spolecnosti Sportisimo, z hlediska jeji
historie, pfedmétu podnikdni a prodejniho sortimentu. Pro zjiSténi spokojenosti
zakaznikl s nabidkou a znalosti komunika¢nich nastroji je vyuzit marketingovy
vyzkum realizovany dotaznikovym Setfenim. Zkoumanym segmentem zakaznikii jsou
mladi uzivatelé. Pro potieby prace jsou mladi uzivatelé vymezeni vékovou kategorii
od 15 do 30 let. Pro aplikaci marketingového vyzkumu byl vytvofen plan
marketingového vyzkumu, podle kterého byl vyzkum realizovan. Plan obsahoval

1 Casovy a vécny harmonogram.

Ziskani informaci od respondentli probehlo ptes internetovy dotaznik ze stranky
Survio, ktery byl nasdilen na facebookové strance. VeSkery sbér informaci probéhl
Vv elektronické podobé. Vysledky vyzkumu budou vyjadieny v grafech a tabulkach,

po provedené analyze bude uveden vysvétlujici komentar.

V zavéru bude struéné shrnuti vysledkd prace a podrobné popsani pozitiv

a negativ, které se vyskytuji u klasické a elektronické formy nakupu.



2 Teoreticka vychodiska Kklasického a internetového

obchodovani

2.1 Funkce obchodu a soudasna situace na trhu

Obchod obecné znamend sménu, sménu Cehokoliv co méa na trhu né&jakou

hodnotu. Nejobvyklej§im jevem je sména zbozi, vyrobki &i sluzeb za penize.!

Sména je vykonavana za pomoci lidské cinnosti, mize byt uskutec¢novana
mezi spotiebiteli a vyrobci nebo mezi vyrobcei v podobé statku, které vznikaji na zakladé
potieb. Tyto formy smény lze oznacit jako smény zbozi a sluzeb, které probihaji

. < .2
za pomoci koup¢ a prodeje.

Trh obchodnich sluzeb muzeme rozdé€lit na rizné typy a to podle toho,
kdo je na stran¢ nabidky a poptavky. Nejvice rozsifenou formou je trh oznaCovany

jako B2C (Bussines to Consumer), ktery bude pfedmétem bakalatské prace.
Coto je B2C?

B2C je model, ktery je mozné oznadit jako nejvice pouzivany,
jak na spotiebitelském trhu v kamennych prodejnach, tak v internetovém podnikéni.
Zkratka pivodem z anglického oznaceni ,,Business To Customer* by se dala pielozit
jako obchodni vztah, ktery je uskutecnén mezi spoleCnostmi a koncovymi,
individualnimi zakazniky. V podstaté jde o prodej ¢i podporu prodeje zakaznikim.
Ptikladem realizace jsou maloobchodni prodejny. Jednu ze stran vztahu — poptavky

tvofi vzdy individualni spotiebitel neboli zakaznik.

S ohledem na téma bakalarské prace — elektronické obchodovani bude kladen
diraz na tuto oblast. Pii elektronickém obchodovani je kladen duraz na tii kategorie.
Prvni ma za ukol informovat potencialni zakazniky o produktech na webovych
strankach. Druhou kategorii je ziskani zpétné vazby skrze riizné formuléare. Posledni
a zaroven nejvysSi kategorii je vytvofeni celého internetového obchodu s moznosti

objednani a zaplaceni zboZzi.

! CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. a kol. Retail management. Praha : Management Press, 2007. ISBN
978-80-7261-167-6. s. 13

2 HESKOVA, M. a kol. Management obchodu pro prezencni a kombinovanou formu studia. Mlada
Boleslav : SKODA AUTO, Vysoka $kola 2017. ISBN 978-80-87042-65-6. s. 7
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Co to je B2B?

wBusiness To Businnes“ V ptekladu znamena komunikaci, kterd na sebe
vzajemn¢ pusobi mezi spole¢nostmi, uvedeny trh je oznaCovan jako trh organizovanych
kupcti. Tento vztah méa nulovy vliv na konecného spotiebitele. Tento model je idealni
K vyuziti pro dealersky prodej. Ve vztahu k elektronickému obchodovani se povazuje

trh B2B za nejstarsi slozky podnikani za pomoci internetu.
Co to je B2G?

,,Business To Government* v piekladu ,,podnikadni pro viddu*. Jedna se o vztah,
ktery se odehrava mezi subjekty nabidky (firmami, obchodnimi spole¢nostmi) a statnim

sektorem. Jde v podstaté o jednu z forem trhu B2B.
Coto je C2C?

wCustomer To Customer® vztah, kdy dochdzi k obchodnimu vztahu,
tedy ke komunikaci mezi dvéma koncovymi zakazniky. Ptikladem muze byt:

prodej ojetého automobilu mezi dvéma osobami.
Coto je C2B?

,,Customer to Business“ nyni, se jedna o situaci, kdy na strané nabidky pusobi
spotiebitel neboli koncovy zdkaznik, a na strané¢ druhé spolecnost neboli obchodnik

¢i firma.

Pro Uplnost jsou standardni trhy, vztahy subjekti nabidky a poptavky doplnény

dal§imi typy vztahd, které je moZné najit v odborné terminologii.
Co to je B2A?

,,Business To Administration® tento model se zaméfuje na vztahy obchodni

a komunikacni, pficemz na druhé stran¢ plisobi vetejné instituce.
Coto je B2E?

wBusiness To Employee* jednoduchy pracovnépravni vztah mezi podnikatelem
a zaméstnancem. Hlavnim bodem u tohoto modelu je dosazeni vyssi informativnosti,

znalosti ¢i dovednosti.

10



Co to je B2R?

»Business To Resellet* se nejCastéji objevuje u podnikani na internetu. Za pomoci

tohoto modelu je mozné utvaret obchodni a komunikacni vztahy.
Coto je C2G?

»Clitizen To Gevernment“ vztah probihajici mezi sprdvou a obanem. Muze

se napiiklad jednat o elektronicky podpis.®

Obchod je dale mozné rozd¢lit na maloobchod a velkoobchod. Pricemz
maloobchod nakupuje od velkoobchodu a v nezménéném stavu uspokojuje zakaznikovi
potieby. Velkoobchod nakupuje zbozi v obrovském mnozstvi, které¢ pozdéji prodava
maloobchodnim jednotkdm. Jeho tkolem je zménit vyrobni sortiment na spotiebni.

Obchod je ,,imaginarnim* sttednikem, ktery se nachazi mezi spotfebitelem a vyrobcem.”
Funkce obchodu

V moderni vyspélé spolecnosti jiz neni zakladni funkci obchodu pouze
zasobovani obyvatelstva, ale i mnoho dalsich specifickych funkci, které musi podnik

plnit.
Zakladni funkce:

- Transformacni, sménna
Jejim hlavnim tkolem je zajistit pfeménu vyrobniho sortimentu na sortiment
obchodni. Objevuje se vSude, kde probiha kontakt dodavatele a odbératele.

- Zprostiedkovaci, preklenovaci
Poslanim této funkce je minimalizace rozdilnosti, kterd se vyskytuje mezi
mistem vyroby a mistem prodeje.

- Casova
Napomaha k minimalizaci ¢asu mezi dobou, kdy doslo k vyrobé a dobou nakupu

zboZi, zde je zapotiebi tvorby zasob.

® MLADY PODNIKATEL.CZ B2B. B2C, B2G a dalsi zapeklité znacky, které neznaci nic, ale vlastné
vSchno...[online]. [cit. 2018-07-04] Dostupné z WWW: https://mladypodnikatel.cz/b2b-b2c-b2g-c2b-b2a-
b2e-b2r-c2c-c2g-g2b-g2c-g2g-t950

* HESKOVA, M. a kol. Management obchodu pro prezencni a kombinovanou formu studia. Mlada
Boleslav : SKODA AUTO, Vysoka $kola 2017. ISBN 978-80-87042-65-6. s. 8
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- Zasobovaci, hodnototvorna
Zajistuje mnozstvi a kvalitu zbozi, které je urCeno k prodeji. Podstatna je
zde kontrola, vhodny vybér dodavatela a rychlé feSeni reklamaci.

- Inicia¢ni, marketingova
Ukolem je vytvoreni idealniho prostfedi k tvorbé marketingového vyzkumu.
a sortimentu, nechybi zde ani podil na ovliviiovani poptavky.

- Zajistovaci
Tvorba nejefektivnéjSich cest k zasobovani z hlediska minimalnich nakladd,
cena vSak nesmi byt snizovana na tkor kvality.

- Platebni a kontrolni

Dohlizet na vcasnost platby dodavateltim.
Specifické funkce:

- Funkce zvySovani ekonomické a turistické atraktivity lokality ¢i regionu
Radi se sem mista, kde je nabizena luxusni moda, vétsinou se jedna o nakupni
centra v Patizi ¢i Milané.

- Funkce volného ¢asu
Spottebitelim dneSni doby nesta¢i v obchodnich domech pouze nakupovat,
potiebuji i jiné zabavné aktivity, naptiklad: fitness centrum, stravovaci zafizeni,
kulturni vyziti — napf. kina apod.

- Socialni a spolecenské funkce obchodu
Obchod neni pouze mistem komerénich vztahtii, ale stale vice se prosazuje
propojeni socidlnich aspekti s marketingem obchodnich spole¢nosti. Socialni
aspekty do fizeni se prosazuji prostrednictvim tzv. Corporate Social
Responsibility neboli spolecenské odpovédnosti. Firmy se dobrovolné
rozhodnou, jak prosazovat spoleensky odpovédné chovani K zivotnimu
prostiedi, téZ se sem fadi napf: prosazovani Setrnych zpiisobii ziskavani energii.
Posledni oblasti je péfe o zaméstnance a vytvareni vhodného pracovniho
Klimatu.

- Etické funkce
Etické funkce navazuji na funkce socidlni, resp. s nimi uzce souviseji. Etické

funkce obchodu se mohou objevovat prostiednictvim Fair Trade obchodu,

12



ktery funguje na principu spravedlivého obchodu. Producentim ze zemi Afriky,
Asie a Latinské Ameriky jsou vytvoreny podminky pro zajisténi odbytu jejich
produktii (napt. kdvy) s garantovanou vysi cenou zalohovych plateb. U vyrobka
oznacenych jako Fair Trade je vyloucena détska prace, ktera se nemuze Ucastnit
vyrobniho procesu. Tradi¢nimi produkty Fair Trade jsou kdva, kakao ¢i banany.
V posledni dobé se rozsifuje oblast produkti Fair Trade o dal§i produkty
(napft. Cokolada, textilni produkty).5

Soucasna podoba obchodu

Jiz n¢kolik let dochazi v obchodni sféfe k radikdlnim zménam. Pievdzné tomu
napomahaji ekonomické, technologické, politické a spolecenské podminky. Vyvojové
tendence prameni z postupujici koncentrace, internacionalizace, trzni dominance
a diverzifikace. Dalsi podstatnou zménou je forma obchodovani, kde se klasicka forma
obchodovani z ,kamennych® obchodii pfesouva na obchodovani elektronické.
V nékterych sortimentech (napf. elektronika, hudba, knihy) a segmentech zakaznikt
(mlada generace) se zvySuje dynamika podilu obchodovani na internetu. Dochézi
k odklonu klasického obchodovani ve prospéch elektronického, zaroven to znamena

1 zménu nakupniho chovani.

Koncentrace je podminéna usilim firem, které se snazi zvysit svou pozici na trhu
proti konkurenci nebo dodavatelim. Diky koncentraci mohou firmy zvysit mnozstvi
finan¢nich prostiedkl (téz se snazi ziskat vétsi trzni podil). Ma dvé podoby: provozni
¢i prostorovou koncentraci. Pro zajisténi liberalizace trhti je nutné nasadit potfebna
Opatfeni. Prfesnéji se jedna o pravni a regulacni opatieni. *U0OHZ jinak fteceno
Utad pro ochranu hospodaiské soutéze, jehoz sidlo je mozné nalézt v Brné, je ustfednim
organem statni spravy Ceské republiky. Chrani pied hospodaiskymi soutézemi, dohlizi
na vetejné zakazky apod. Veskeré jeho pravomoce plynou ze zakona ¢. 284/2009 Sb.,
o platebnim styku. V Cele sedi piredseda, ktery je jmenovan prezidentem

Ceské republiky.’

® HESKOVA, M. a kol. Management obchodu pro prezencni a kombinovanou formu studia. Mlada
Boleslav : SKODA AUTO, Vysoka skola 2017. ISBN 978-80-87042-65-6. s. 11. — 13

® KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha : Grada Publishing, 2007.
ISBN 0-13-145757-8. s. 542

" UOHS. Informace o cinnosti viradu pro ochranu hospoddrské soutéze. [online]. [cit. 2018-07-04]
Dostupné z WWW: http://www.uohs.cz/cs/uvodni-stranka.html
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Trzni dominance predstavuje upeviiovani pozice firem na trhu a to za urcitych
podminek, které jsou spojeny nejen se zvySovanim celkového trzniho podilu na trhu,
ale i rastem jejich velikosti ve vybranych segmentech. V souvislosti se vstupem
Ceské republiky do Evropské unie se v roce 2004 rozsitila ptisobnost firem i v oblasti
internacionalizace, tedy jejich pusobeni na jednotném evropském trhu. Pocatky
internacionalizace se datuji k druhé poloviné minulého stoleti. Obecnou bariérou
internacionalizace  je  existence  obchodné-politickych a  pravnich  bariér.
Hlavnim ddvodem pro proces internacionalizace je tedy pievazné ten, ze dochazi

k nasyceni tuzemskych trhi a firmy hledaji trhy kam expandovat.

V souvislosti s internacionalizaci pasobi na prostiedi trhu i jev v podobé
globalizace. Globalizace v obchodé pusobi na subjekty nabidky (firmy nepusobi
na jednom trhu, ale vytvafeji mezinarodni sité¢ a korporace), globalizace pusobi
i na zprostiedkovatele obchodnich sluzeb (napt. jde o celosvétové platebni systémy,
firmy zajistujici logistické operace), globalizace ma dopad i na chovani zékazniku.
Zakaznici jsou vzdélangjsi, zajiSt'uji si informace z internetu jako globalniho prostfedku
komunikace a prodeje zbozi. Diverzifikace v obchodé vznika na zakladé specializace
firem na vybrané segmenty trhu, které se z divodu technologického pokroku a inovaci
roz§ifuji, rozsifuje se proto i Sitka a hloubka sortimentu. Vznik specializovanych
jednotek ma za tkol usnadiovat firmam se specializovat na c¢innosti, naptiklad:
aby se snadngji pfizplsobily potfebam, pfanim a zvyklostem jejich zdkaznikl
a dokazaly pouzit segmentovany postoj k trhu. Diverzifikace muze mit hned nékolik
podob Vv zaméfeni se na urCitou skupinu zakaznik®, napi.: cenou, sortimentem
nebo zplsobem prodeje a typem obchodni jednotky. Diverzifikace mtze taktéz slouZit

ke zvySeni podilu na trhu a tim dosahnout vétsiho uspokojeni segmentti zakazniki.®

2.2 Obchod v dobé internetu

Nasledujici text s ohledem na predmét bakalarské prace se bude vénovat
problematice internetovych obchodl. Pocatky internetovych obchodii jsou datovany

jiz od roku 1996.° Internet je pro vé&tSinu lidi denni nezbytnosti. V soucasné dobé je

® KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha : Grada Publishing, 2007.
ISBN 0-13-145757-8. s. 542

® APEK (Asociace pro elektronickou komerci). [online]. [cit. 2018-28-04] Dostupné z WWW: https://
www. apek.cz
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na dennim potadku, ze se prostiedi této doby méni bleskovou rychlosti. Tyto zmény
mohou mit za vinu vyvojové zmény, nejen komunikaénich, ale i informacnich
technologii, ovSem za zminku stoji i samotny vyvoj internetu. Pokud chtéji firmy
pusobit v tomto prostedi, je nutné, aby se rychle ptizptsobovaly a respektovaly veskeré
zmény, které probihaji. Pro udrZeni konkurenceschopnosti je nutné byt stile ve stichu
a provadét rizné vyzkumy ¢i marketingové studie, jak poznat zakaznikovi potieby
a jak s nimi komunikovat. V elektronickém obchodovani je kladen diraz na inovace,

flexibilitu, je tedy zapotiebi vyuzivat stale nové a nové véci.

Internet je idedlnim mistem pro rychlou komunikaci a pfenos informaci nejen
mezi obchodniky, ale i obchodniky a zdkazniky. Snadnou cestou mohou firmy ziskat
pozitivni reference a tim zvysit pocet svych novych zdkaznikd. To je ovSem vyhodné
1 pro zékaznika, pokud mé firma negativni hodnoceni, je velice pravdépodobné,
ze zde nakup neuskutecni. Internet je téz dobrym mistem k tvorbé dlouhodobych vztahti
se zakazniky. '° Firmy mohou internet obecnd vyuzivat na maximum, napiiklad:
vytvofenim webovych stranek, firemniho intranetu, vyuZzivanim socidlnich siti

(napf. sité Facebook), a tim dat o sob& védét mnoho zakaznikiim za minimum financi.

V souvislosti s elektronickym obchodovanim se objevuji samostatné kategorie,

které spolu souviseji, resp. jsou umozinovany prostiednictvim média Internet.

- E-business je nejrozsitengjsi v pouzivani prostfednictvim sité. Firmy si jej
oblibily z diivodu, Ze se miiZze vyuZzivat nejen vné (mySleno komunikace

se zakazniky) za pomoci extranetu, tak 1 uvnitf podniku s pomoci intranetu.

- E-commerce je prostfednikem pii ndkupu a prodeji. Aby bylo dosazeno
maximalni efektivity ve formé osloveni a vytvafeni dlouhodobych vztahi
mezi zékazniky a firmou, prostfednictvim internetu, je téZ zapotiebi

kvalitniho internetového ptipojeni.

o E-marketing je vyuzivan v imaginarnim prostiedi, za jehoz pomoci
mohou prodejci upoutat pozornost zakaznikii, prezentovat své
produkty zakaznikim. UmoZziuje zakaznikiim nabidnout dostatek

informaci pro usnadnéni ndkupniho procesu.

10 NORDSTOM, K., RIDDESTRALE, J. Karaoke Kapitalismus. Praha : Grada Publishing, 2004. ISBN
80-86419-51-7. 5. 122
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o E-purchasing je naopak vyuzivan pro nakupni tcely.
Socialni sité

Podporou elektronického obchodovani jsou i socialni sité. Socialni sité je mozné
rozdélit na: komunikacni, seznamovaci a pracovné zaméfené.??  Jsou mistem,
kde se stetava virtualni svét a skutecna realita. Nejsou vsak jen vhodnym mistem
pro denni komunikaci mezi lidmi, ale radi je vyuzivaji i obchodnici. Neni lepsiho mista,
kde by se dala oslovit tak velka masa lidi za tak nizky obnos finan¢nich prostiedk?.
Lidé na socialnich sitich travi ¢im dal tim vice ¢asu, coz by kazdy obchodnik m¢l brat
jako obrovskou vyhodu. Kazda spole¢nost by si vSak nejprve méla ujasnit,
na jaky segment chce zacilit. Dale je zapotiebi vybrat adekvatni trzni segment,
ktery bude na trhu nabizen (ve smyslu vybraného segmentu zakaznikt). Z uvedenych
divodt musi obchodnici ménit své klasické marketingové strategie a vymyslet kvalitni
strategie, taktiky a rtzné nastroje, které budou slouzit k zefektivnéni pouzivani

socilnich siti.

Existuje mnoho nédzorti na socidlni sité, at’ uz negativnich, tak pozitivnich. Jeden
z téch pozitivnich - pokud jsou socialni sité¢ uzivany optimalni mirou, mohou usnadnit
a zefektivnit jak samotné obchodovéni, tak 1 vSestranné¢ zaméfenou komunikaci
se zakazniky. Nazornym piikladem muze byt i aplikace, ktera umoziuje za pomoci
Facebooku dat znamym a pratelim veédét pii riznych katastrofach: napt. zemétieseni,
teroristickém utoku ¢€i vIn€ tsunami. Tato moZnost sdéleni napomohla mnoha lidem
zvladat stresové situace. Mezi nejzndméjsi socialni sité¢ patii: Facebook, Instagram

a Twitter.**

1 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-0513-3.
s. 132

2 BUCHTIK M. O lidech na blizko i na ddlku : vzdélavaci a zdzitkovy projekt o Internetu: metodika
projektu. LiveOnLlIne. Vyd. 1. Praha : Powerprint. 2010. ISBN 978-80-87415-01-6. s. 150

13 SAFKO, L., BRAKE, D. . The social media bible: tactics, tools and strategies for business
success.Hoboken, N. J.: John Wiley, c2009. ISBN 978-0-470-41155-1.s. 5

Y SPITZER, M. kybermoc! Jak nam digitalizovany Zivot nici zdravi. Vyd. 1. Brno : Host — vydavatelstvi,
S.T.0.2016. ISBN 978-80-7491-792-9. s. 160 - 162
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Facebook

Socialni sit’ jejimz zakladatelem je Mark Zuckerberger. Facebook byl spustén
dne 4. unora 2004. Za neuveétitelné kratky cas méla tato sit’ obrovsky uspéch,
a proto se Mark rozhodl k zakoupeni domény facebook.com, ktera méla napomoci
Kk tomu, aby bylo mozné vyuzivat socialni sit i vjinych S$kolnich institucich
neZ jen na Harvardu. Uspéch i nadale rostl a proto bylo rozhodnuto, Ze se Facebook
rozsifi 1 do soukromého sektoru, Tedy, Zze ho budou moci vyuzivat nejen spolecnosti,

ale 1 lidé pro osobni komunikaci, ktera bude mozna realizovat po celém svéte.

Facebook je nyni charakterizovan jako nejvét$i a nejznaméjsi socidlni sit),
kterou vyuzivaji lidé po celém svété. Je idealni nejen pro komunikaci mezi lidmi.
Je mistem, kde mohou jeho uZivatelé sdilet své pocity, mySlenky ¢&i zazitky,
at’ uz v podobé¢ fotografii ¢i statusu (status = situace ¢i stav). Jméno Facebook vzniklo
z letaki, které nesly nazev Facebooks. Ty byly rozdavany studentiim prvnich ro¢nikt

na viech univerzitich v Americe, mély napomoci k lepsimu sblizeni mezi studenty.™
Instagram

Hlavni myslenka Instagramu je ta, Ze prostfednictvim uvedené sit¢ maji lidé moZnost
sdilet své zazitky za pomoci fotografii. Tviirce Instagramu se jmenuje Kevin Systrom.
Rok 2012 byl pro tuto socialni sit’ klicovy, jelikoz Facebook mél zajem Instagram
odkoupit. V dubnu roku 2012 doslo k prodani sit¢ Facebooku. I po neuspéchu
s reklamou, kterou mohli lidé vyuzivat pro sviij prospéch bez jakékoli uplaty,
a dohodnuti s vlastnikem, odeslo z Instagramu az 25% uzivateld. Nic ovSem nezménilo
fakt, ze Instagram 1 nadéle zlistavd jedniCkou mezi socialnimi sitémi pro sdileni
fotografii. Lidé zde ke komunikaci nepotiebuji slova, staci jim pouze fotografie

avidea.®

> BLAZEK, Z. Vznik a historie Facebooku. [online]. [cit. 2018-06-06]. Dostupné z WWW: Dostupné
z WWW: http://www.zdenekblazek.cz/vznik-a-historie-facebooku/

' INSTAGRAM CZ. Jak vznikl Instagram? Od nuly aZ k Facebooku. [online]. [cit. 2018-06-06].
Dostupné z WWW: Dostupné z WWW:http://www.instagram.cz/jak-vznikl-instagram-od-nuly-az-k-
facebooku/362
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Twitter

Twitter je socialni siti, ktera svlij uspéch postavila na zakladé nenapadnosti.
Velkou zasluhu na tom ma spolecnost Odeo, kterd tuto socidlni sit’ zacala jako interni
kampan. Ptfi navstévé Twitteru je zcela zfeyjmé, ze tato socidlni sit’ nejvice vyuziva
takzvané #hashtagy, dalo by se fici, ze je jejich prukopnikem. Dnes je vyuzivaji
uzivatelé témét na kazdé socidlni siti. Hashtagy slouzi prevdzné ke snadnéjSimu
vyhledavani stejnych ¢i podobnych vyrazl, které uzivatel do statusu napise. DalSim
znakem, ktery jasn¢ identifikuje, Ze se jedna o Twitter, je uréeny maximalni pocet znakt
pfi psani statusu, jedné se v celkovém souctu o maximalné 140 znakt. Rok 2017 vsak
dokazal tuto skute¢nost zménit a jiz neni nutné tento pocet dodrzovat. U Twittru je
mozné mit v pratelich vlastné¢ kohokoliv, od svého souseda az po zndmou americkou

celebritu. Dokonce mezi sebou mohou i ,,tweetovat*.*’

2.3 Ochrana spotrebitele

Vyvoj ochrany spotiebitele ma dlouhou historii. Smysl ochrany spottebitele
zustava v podstaté stejny. Vyrobci oznacovali své vyrobky riznymi znackami, aby bylo
mozné identifikovat plivod zboZi a chrénit ty poctivé. Panovnici tvrdé trestali nepoctivé
prodejce. Soucasny trh piinasi fadu negativnich jevl spojenych s klamanim zakaznikt
a poskozovani jejich z4jma. Ke klamani ¢i jinym nekalym obchodnim praktikdm
dochézi denné. Zakonna opatteni se snazi ,,dohanét* kreativitu nepoctivych obchodnich
praktik, kdy pravé v souvislosti s vyvojem elektronického obchodovani vznikaji nové

a nove pristupy.

Problémem takovych ,,obchodniki‘ je, Ze hlavni prioritou firem neni spokojeny
zékaznik, ale ve vétSin€ ptipadech pouze dosdhnuti co nejvétsiho zisku. Pritom kdyby
se jen trochu zamysleli, tak pouze spokojeny zakaznik pfinasi ty nejvétsi zisky.
Tim nejsou samoziejm& mysSleny vSechny firmy, nékteré opravdu dbaji na prava

spotiebitele.

Nakup urcité sluzby ¢i vyrobku probihd ve smyslu urcité kupni smlouvy,

kde na jedné strané€ stoji prodavajici a na druhé kupujici. PfestoZe lidé nakupuji denné,

Y TIMIXI.  Twitter.  [online].  [cit.  2018-06-06].  Dostupné z WWW:  Dostupné
z WWW:http://www.timiti.com/timeline/detail/59

18



je stale malo zakaznik®, ktefi znaji své spotiebitelskd prava. Uvedena skutecnost
také nahrava, ze se obchodnici jako silngjsi subjekt na trhu neziikaji pouzivat nekalé

praktiky, které vedou ke klamani zdkaznika a jejich poskozovani.

W

Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele véetné jeho dalSich novel,
postihuje zakladni prava na ochranu spotiebiteld. Jak bylo naznafeno, S vyvojem
obchodnich vztahli se objevuji 1 dalsi oblasti, které je nutné upravovat specificky.

Takovou oblasti je pravé elektronické obchodovani.

Cilem vSech pravnich tprav je ochranit v obchodnim vztahu toho slabsiho,

tedy spotiebitele a docilit, aby zacali vnimat své prava a povinnosti'®

2.3.1 Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spoti-ebitele

Spotiebitel je kdokoliv, fyzicka ¢i pravnicka osoba, ktera hodla uskuteénit nakup
a tim uspokojit svou touhu, pfani ¢i potiebu. K uspokojovani dochédzi za pomoci
ruznych statkii nebo sluzeb. V obcanském zikoniku, nesouci oficidlni nazev
Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik a jeho novela Novy obcansky zékonik.
Novy zakonik (NOZ) byl po zdlouhavém projednavani schvalen v bieznu roku 2012.

V platnost ptisel Novy obchodni zékonik v roce 2014, presngji v lednu tohoto roku.*®

Podle NOZ a zakona na ochranu spotiebitele je spotiebitel oznaCovan
jako osoba, ktera pii uzavirani a plnéni smluv nejedna v rdmci své obchodni nebo jiné

podnikatelské ¢innosti.

Hlavnim cilem u pravni ochrany spotiebitele je zajisténi takového uspokojovani
potieb, aniZ by dochazelo k poruSovani zakladnich prav spottebitele. Zakonna

ustanoveni vyrovnavaji faktické nerovnosti mezi spotiebitelem a prodavajicim.

Legislativni uprava ochrany spotiebitele vychazi, resp. respektuje ptislusna
ustanoveni smérnice Evropské unie, které¢ jsou zaméteny na ochranu spotiebitele, jsou
v ni upraveny podminky podnikdni podstatné pro ochranu spotiebitele, tkoly vefejné

spravy. Dalsi ¢innosti je ustanovovani zvlastnich ptedpisi, které se naptiklad tykaji

18 Vlastni zdroj
19 CESKO. Zakon & 89/2012 Sb. ze dne 3. tnora 2012, ob&ansky zakonik, § 533 odst. 2. Dostupné
z WWW: http:/zakonyprolidi.cz/cs/2012-89.
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dovozu ¢i prodeje. Dale se vztahuje na nabizeni a prodej vyrobkl a téZz na nabizeni

a poskytovani sluzeb v pfipadech, kdy probihaji na tizemi Ceské republiky. °
Ochrana spotiebitele je uskute¢iiovana za pomoci organi statni spravy:

- Ministerstva pramyslu a obchodu CR,
- Ministerstva zemé&délstvi CR,
- Ministerstva zdravotnictvi CR,

- Ministerstvo vnitra CR.

Nové je mozné nalézt ochranu spotiebitele i u ombudsmana. Jde o soubor
ochrany, zabyva se bezplatnym poradenstvim, pievazné napomaha oklamanym

spotiebitelim obhdjit sva prava (nejcastéji seni011°1m).21

2.3.2 Ochrana spoti‘ebitele pFi nakupu na internetu

Pted uskutecnénim samotného nakupu je dilezité, aby se kupujici ujistil, zda je
e-shop vérohodny a obsahuje veskeré zakonem piikazané informace. Témito
informacemi jsou mysleny napf.: informace slouzici k identifikaci dodavatele, nazev,
pfesny popis zboZi, kter¢ je v nabidce ¢i cena. Dbat by se téZ mélo na bezpecnost
pii placeni 3D systému, ktery funguje na bazi, Ze odkaZe na bezpecné brany slouZici
K platbé. Stranky, které jsou vérohodné a zabezpeCené se poznaji snadno, obsahuji

pted hypertextovym odkazem http//: a zamecek.

Pokud nastane situace, kdy neni kupujici s danou véci spokojen, ma ze zakona
moznost vyuzit vraceni zbozi do 14 dnt a to z jakéhokoliv divodu (jak je psano
vV novém obcanském zakoniku, kupujici diivod uvadét nemusi, to vSak plati jen ve vyse
uvedeném terminu 14 dni). Pfi odstoupeni od smlouvy ma kupujici ndrok na vraceni
pencZ i za poStovné a balné. Tyto ndklady je povinen prodavajici kupujicimu uhradit
maximaln¢ do 14 dnd. Prodéavajici ma u vraceni penéz pravo na zbozi pockat,

a to do t¢ doby, do které bude mit diikaz, ze kupujici zbozi zaslal zpét.

2 SRBOVA, A., VOJTKO, V. Spotiebitelské teorie a redlie. Ceské Bud&jovice: Jihoeska univerzita
v Ceskych Budgjovicich, Ekonomicka fakulta, 2011. ISBN 978-80-7394-266-3. s. 19 — 20

2l HESKOVA, M. a kol. Management obchodu pro prezencni a kombinovanou formu studia. Mlada
Boleslav : SKODA AUTO, Vysoka $kola 2017. ISBN 978-80-87042-65-6. s. 28.
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Reklamace u tohoto obchodu probiha Gplné totozné jako reklamace na kamenné
prodejné. Veskeré informace o pribchu reklamace by mél mit kazdy e-shop na svych
internetovych strankach. Jsou rtzné druhy reklamaci, pokud se ukaze, ze se vada
opravdu na vyrobku nachazi, ma kupujici narok na novy vyrobek. Miize také nastat
situace, kdy muize kupujici od smlouvy odstoupit. To se vétSinou stava, pokud vadu
neni mozné odstranit. Posledni pravdépodobna situace je ta, Ze ma prodavajici narok

na odstranéni Vady.22

Je vhodné piipomenout historii elektronického obchodovéani. Prvni nakup
na internetu byl uskute¢nén vroce 1992 v USA. V této dobé jest¢ nikdo netusil,
jak internet dokaze ovlivnit nejenom platformu organizaci, vefejné spravy a firem,
ale ze si bez n&j mnoho lidi nedokaze piedstavit soucasny zivot. V Ceské republice
se internetové obchodovani objevilo az o né€kolik let pozdé€ji. AZ na pocatku ttetiho
tisicileti za¢ali Cesi tuto formu obchodovani brat jako pomémé bezpecnou. Internet
nejcastéji vyuzivaji mladi uzivatelé, ti totiz na socidlnich sitich a internetu obecn€ stravi

. . e x 23
nejvice svého volného Casu.

Zakon o ochrané osobnich udaji

Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji funguje v souladu s pravem
Evropské unie a smlouvami, které jsou Vv mezinarodnim méfitku. Obsahuje nejen
soukromopravni sféru, ale téz 1 oblast tykajici se vefejného prava. Jeho néaplni je
ochranit prava a povinnosti pii zpracovani osobnich udaji, aby nedochézelo

k jejich neopravnénému zneuziti.

Utad sidli v Praze, je Gfadem tstiedn& spravnim, ktery se zabyva oblasti ochrany

osobni udaji a vykonéva funkci dozorového tradu.

Predmétem celého zakona jsou osobni udaje, které jsou zpracovany nejen
statnimi organy, ale i organy uzemni samospravy, organy vefejné moci, ¢i fyzickymi

a pravnickymi osobami.

22 PRAVNI LINKA. Pravidla pri ndkupu zbozi pres internet. [online]. [cit. 2018-07-04] Dostupné
z WWW: http://www.pravnilinka.cz/bezplatna-pravni-poradna-zdarma/nakup-zbozi-pres-internet.html

2 MARKETINGOVE NOVINY. Historie elektronickych obchodii. [online]. [cit. 2018-07-04] Dostupné
z WWW: http://www.marketingovenoviny.cz/marketing-4391/
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Tento zakon se tyka veskerych forem zpracovani dat. Existuji ovSem vyjimky,
kterymi se zakon nezabyva, naptiklad: zpracovanim dat provadénych fyzickou osobou

pro svou vlastni potiebu ¢i narazovym zpracovanim.
Udaje

- Osobni udaj je mozné definovat jako informaci, kterd se vztahuje
k urenému ¢i urcitelnému objektu udaju.

- Citlivy udaj maze byt: rasova rozdilnost, nazor na politiku nebo vyznavani
urcitého druhu nabozenstvi.

- Anonymni udaj je udaj, ktery je zjistén, ale neni mozné s nim dale jakymkoli

zpisobem nakladat.

Fyzickd osoba je objektem osobnich udaji. Zpracovani Udaji je cinnost,
pii které dochazi k manipulaci s daty. Dochazi k jejich ziskavani, shromazd’ovani,
ukladani, pouzivani apod. Cilem je ziskani osobnich udaji za uc¢elem dal§iho vyuziti.
Data by méla byt uchovavana v takové podob¢, aby s nimi bylo mozné v pozdé&jsi dobé

dale pracovat.

Spravce je osoba, ktera stanovy ucel a prostiedky sbéru informaci
(osobnich udajti). Jeho povinnosti je stanovit, pro¢ ke sbéru jako takovému viibec doslo
a za jakym ucelem. Dale za pomoci jakych prostiedki bude sbér uskuteénén
a jakym zptsobem budou Udaje zpracovany. Udaje zpracovava pouze v takovém
rozsahu, ktery mu umoznil tento zdkon a v pfipadé krajnich nutnosti je opravnén tdaje
aktualizovat. Zabyva se pouze informacemi, které jsou potiebné k predem urenému
ucelu. Uchovavani téchto tdajii je mozné pouze do doby nezbytné nutné a je zakézano,
je sdruzovat. ** Uvedeny zakon je doplnén nejnov&jsim nafizenim, které je platné v EU,

a to od letoSniho kvétna, tak jak uvadi nasledujici text.

2 CESKO. Zakon &. 101/2000 Sb. ze dne 4. dubna 2000 o ochran& osobnich udajii. Dostupné z WWW:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2000-101.
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GDPR (General Data Protection Regulation)

Natizeni Evropské unie, které dne 25. kvétna roku 2018 vstoupilo v platnost.
Hlavnim cilem je dosdahnout vys$i urovné ochrany osobnich udaji a zvysit prava

obcant, kteii se vyskytuji v Evropské unii.

Vse zacalo vroce 2012, kdy Evropskd komise piiSla s navrthem reformy
na ochranu osobni udaji. V roce 2015 doslo k jednani. O rok pozd¢ji doslo k prijeti

tohoto nafizeni o ochran¢ osobnich udaj.

Pfedmétem natizeni je téZ zlepSit a zvysit prava osob, kterych se zpracovani
osobnich udaju tyka. Chtéji, aby lidé védéli, pro€ jsou jejich data ziskavany a predevsim
za jakym ucelem. Hlavni mySlenkou je hgjit lidska prava a domahat se, aby spravci

dodrzovali své povinnosti.

Obecné nafizeni klade diraz na nezavislost, podminky pro ¢leny, ulohy
a pravomoci dozorCich ufadi nejen v Clenskych statech Evropské unie,
ale i v Evropském hospodaiském prostoru a Svycarska a spolupraci, kterd mezi

dozor¢imi tfady probih4, téZ dbé na jednotné sankce.?

2.4 Nakupni chovani

V souvislosti s elektronickym nakupovanim se zménilo i nakupni chovani
spotiebiteld. Z uvedeného divodu nasledujici text bude veénovan problematice

spottebniho chovani, resp. charakteristice zadkladnich pojmi z této oblasti.
Zikaznik, nakupujici, spotiebitel

Zakaznikem je subjekt, kterého jakymkoli zpisobem zaujalo portfolio
nabizené¢ho zboZzi ¢i sluZzeb. Zakaznik je ten, kdo je v uzkém kontaktu s danym
podnikem. DalSim subjektem je takzvany ,nakupujici. Zména kdy se ze zdkaznika
stava nakupujici, nastava tehdy, kdyz dojde k zakoupeni, realizaci zbozi ¢i sluzby.
Nakupujici nemusi byt vzdy konecnym spotiebitelem. Konecny spotiebitel je osoba,
ktera zakoupenou véci uspokojuje vlastni potifebu. Nakupujici vSak miize byt jen

,prostiednikem*,

2 URAD PRO OCHRANU OSOBNICH UDAJU. GDPR. [online]. [cit. 2018 06-05]. Dostupné z WWW:
https://www.uoou.cz/gdpr/ds-3938/p1=3938

23



ktery napomaha k uspokojeni potieb jiné osoby. Z uvedeného vyplyva, ze spotiebitel je
obecny pojem a v podstaté od narozeni do konce Zivota je kazdy spotiebitelem.
Zakaznikem se stavaji az procesem nakupniho procesu. Pifi komunikaci v prubéhu
obchodniho procesu je vSak vhodné oslovovat a komunikovat vzdy se vSemi
potencidlnimi 1 redlnymi subjekty trhu, tedy pulsobit na spotiebitele

1 zakazniky.

Pti nakupovani se kazdy jedinec rozhoduje zcela odlisn€. Pro nazornost 1ze uvést

napi. skupiny, které rozdé€luji spotiebitele do rtiznych roli, a to:

- inicidtor je aktivni, on sdm navrhne, zda chce danou véc zakoupit,
- ovliviiovatel, na jeho nazoru pfi koupi zélezi,

- rozhodovatel rozhoduje, zda produkt zakoupit ¢i nikoli,

- Kkupujici uskutecniuje nakup,

- uzivatel uspokojuje zakoupenym zbozim svou pottebu.?

Rozhodujici kategorii pro realizaci ndkupniho chovani jsou potieby. Za zminku
urCité stoji i faktory, které ovliviiuji kazdého zakaznika, zda dany produkt koupit
¢1 nikoli. V zasad¢ se jedna: o moznosti dodani zboZi ¢i sluzeb, o kvalitu, mnozstvi, Cas,

dodavatele jako takového a samoziejmé o cenu.?’
Spotiebitel dneSni doby

Vyvoj neni mozné zastavit, veskeré zmény maji obrovsky vliv na zakaznika,
na jeho mysleni, chovani a hlavné na jeho rozhodovani. V dnesni dob& neni problém
ziskat informace. Z tohoto diivodu je moZzné charakterizovat zdkaznika soucasné doby
jako informacné€ vyspé€lého a schopného si porovnavat ceny, vymeénovat informace
a to pravé za pomoci internetu. Na chovani zdkazniki maé vliv 1 prostiedi,

které se kolem nich nachazi.

Uspokojit v této dobé zakaznika neni rozhodné nic jednoduchého. Zakaznik ma

mnohem vétsi naroky na uspokojeni svych potieb. Jeho sila je daleko vétsi, ma moznost

% ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-
2049-4. 5. 67- 68
2’ BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. Praha : C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1. s. 328
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ziskani neuveétitelného mnozstvi informaci. Je nutné nabizet produkty, které zadkaznika

nadchnou, nutnosti této doby je vSak co nejvétsi odliseni od konkurence.

Nakupni chovani je u kazdého jedince zcela odlisné. Pokud dojde
k podrobnéjSimu zkoumani tohoto chovani, je nutné zaméfit se spiSe na Spotiebni
chovani, jinak fe¢eno na chovani kone&ného spotiebitele. ® Faktory, které ovliviiuji
chovani kone¢ného spotiebitele, jsou rizné. Od ve€ku, pohlavi, zaméstnani,

ekonomickych podminek az po Zivotni styl.?
Spokojeny zakaznik

Témér ve vSech marketingovych strategiich najdeme cil, ktery je sméfovan
k budovani spokojenosti zakaznika. Spokojenost zakaznikt lze vyjadfit rizné
napt. nabidkou vys§i pfidané hodnoty. Spokojenost je mozné téz vyjadiit
jako: ,maximdlni naplnéni zdkaznikovych ocekavani“, tato definice je mySlena

ve vztahu k zakoupenému produktu.®

Loajalnost zakaznika je pro kazdou spolecnost ,,zlata loterie®, jelikoz netouzi
po produktech konkurence, preferuje pouze danou spolec¢nost, jeji produkty a hlavné
zna¢ku. Pokud dojde k problému, bere to pozitivné. Muze napomahat i riznymi

. /4 o v 14 CCW LV I o 1
formami navrhil na zlepSeni zjisténych nedostatka®®.

Loajalita souvisi i S udrzenim zakaznika jako takovym. Je dano, ze ¢im déle je
U dané spoleCnosti zdkaznik spokojeny, tim je pro spolecnost hodnotnéjsi.
Muze napomahat formou neplacené reklamy, referencemi, které piedava jinym
»potencionalnim* zdkaznikiim. U takového zékaznika je minimalné pravdépodobnost,
7ze nepujde ke konkurenci, jelikoz je jeho wvztah zalozen na spokojenosti.
Svou spokojenost ve vétsiné pripadech dokazuje mnozstvim utracenych penéznich

prostiedki. *

% KOUDELKA, J.: Spotiebni chovini a marketing. Praha : Grada Publishing, 1997. ISBN 80-7169-372-
3.5.11

2 SCHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L. Nakupni chovani. Brno : Computer press, 2004. ISBN 80-251-
0094-4. s. 138

% KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-0513-3. s.
849

31 REICHHELD, F., F. The Loyalty Effect — The hidden forces behing growth, profits and lasting value.
Boss : Harvard Business School Press, 1996, s. 57

%2 Gfk Praha a INCOMA Consult, Kolektiv autort. Modely méfeni a zlepsovini spokojenosti zdkaznikii.
Praha : Narodni informac¢ni stfedisko pro podporu jakosti, 2004. ISBN 0-87584-448-0. s. 11
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»Mladi uzivatelé

V této praci jsou mladi uzivatelé vymezeni vékem od 18 do 30 let, existuje
ovSem 1 jiné déleni téchto uzivateld. Byekové segmenty jsou rdaznorodé, je jen
na zadavatelich, jaké skupiny (segmenty) chtéji v marketingovych strategiich oslovit.
Ve vétsing pripadech se vSak segment veéku déli na: déti predskolniho véku, studenty
chodici na prvni stupen, studenty druhého stupné, mladé dospélé, lidi v produktivnim

véku a seniory.*

Mladi uzivatelé jsou snadnym cilem vSech prodejct, dalo by se fici, ze jsou
skupinou, kterou jde nejsnadnéji ovlivnit. Mladi 1lidé berou za dilezité,
aby dobfe vypadali, zajimaji se o posledni vystielky mody, sleduji médni svét kolem
nich. At uz v reklamach v televizi ¢i na vSude pfitomnych cedulich ¢i billboardech.
Mladi lidé berou znacku jako néco, co je oddé€li od ostatnich, néco co jim zajisti dobré
postaveni, ze budou ,,in“. ,, Mladistvi vsude kolem sebe radi hledaji vzory ci jakékoli jiné
zdchytné body, které jim ukazou, Ze zboZi je Sité na miru primo jim. Jsou neuveéritelné

L 35
snadnym cilem. *

»Jak nakupuji mladi: preference generace Z a Y

Generace Y je zde definovana jako spotiebitelé ve véku od 21 do 37 a Z ve véku

do 20 let, neymladsi dotazovani vSak splnili podminky plnoletosti.

Klidn¢ by se dalo fici, ze skoro vétSina mladych lidi ve véku od 20 do 40
by méla zajem nakupovat prostfednictvim socialnich siti. Polovina z nich vyhledava
potiebné informace o zbozi, o které ma zajem prave tam.* Tento fakt a mnoho dalsiho
ukézal vyzkum, ktery provedla spoletnost s nazvem Accenture.®’ V této dobé, v dob&
socialniho svéta, neni nic prekvapivého, Ze mladi lidé ocekavaji propojeni nakupu

s technologiemi a socidlnimi sitémi.

%3 Vlastni zdroj

34 LADISLAVOVA, B. Cilové skupiny a jejich vymezeni na prikladu Méstské knihovny Nymburk:
bakalaiska prace. Praha : Univerzita Karlova. 2016, 65 s. Vedouci bakalafské prace : Mgr. Pavlina
Kolinova

% UNDERHILL, P. Pro¢ nakupujeme. Prvni vydani: pielozeno z orig. ,,Why we Buy. The Science
of Schopping®; preklad Ing. Ales Lisa, Praha : Management Press 2002. ISBN 80-7261-055-4. s. 152

% TYINTERNETY.CZ. Jak nakupuji mladi: preference generace Za Y. [online]. [cit. 2018-06-07]
Dostupné z WWW: https://tyinternety.cz/digital/jak-nakupuji-mladi-preference-generace-z-a-y

% FOCUS. Studie Accenture: Generace Z bude radéji nakupovat tam, kde vyuzivaji nejnovéjsi digitalni
nastroje a kandly. [online]. [cit. 2018-06-07] Dostupné z WWW: https://www.m-journal.cz/cs/studie-
accenture--generace-z-bude-radeji-nakupovat-tam--kde-vyuzivaji-nejnovejsi-digitalni-nastroje-a-

kanaly s288x12818.html
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Prodejci, ktefi maji tu moznost nabizet a prodavat zbozi prostiednictvim
socialnich siti, maji u této generace napul vyhrano. Priizkum podstoupilo pfiblizné
10000 respondentt Vv 13 zemich. Zamér byl vybrat odlisné typy respondenti,
at uz zvyklostmi ¢i preferencemi. Vysledky byly jasné, 70 % dotazovanych
odpovédélo, ze stoji o nakup za pomoci socidlnich siti a 44 % (generace Z), odpovédélo,
ze se dané informace snazi vzdy nalézt pravé tam. Podle J. Standishe je zfejmé,

ze socialni sit¢€ jsou perfektnim mistem pro cileni na generaci Z.

Navzdory vysledklim se socialnimi sitémi se stale najdou ti, ktefi stoji o nakup

v kamennych prodejnach, presnéji z generace Z je jich stale okolo 60 %.

Generace Y nejradéji nakupuje jidlo a potraviny, naopak Z elektroniku
¢1 obleceni. U téchto generaci existuji 3 faktory, které jim napomahaji k rozhodovani,
jedné se o: nizkou cenu, recenzi, ¢i moznost prohlédnuti zbozi v prodejné. Zarazejici
fakt je ten, ze az 60% lidi nakupuje jen proto, ze si chce néco koupit i v pfipadé,

Ze to k nidemu nepotiebuji.

% TYINTERNETY.CZ. Jak nakupuji mladi: preference generace Za Y. [online]. [cit. 2018-06-07]
Dostupné z WWW: https://tyinternety.cz/digital/jak-nakupuji-mladi-preference-generace-z-a-y
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3 Charakteristika prodejen SPORTISIMO, s. r. o.

Historie spole¢nosti SPORTISIMO

Uplné pocatky spoleénosti SPORTISIMO, s. r. o. se datuji od roku 1999.
Ve zkratce by se dalo fici, Ze se jedna o obchod, ktery se zabyva prodejem sportovnich
zatizeni, odévi a obuvi. Obchod je celosvétové znamy a lidé si ho oblibili pievazné
z divodu vybéru zbozi za ptijatelné ceny. SPORTISIMO nema jen kamenné prodejny,
ale 1 e-shop, ktery mohou vyuzivat zakaznici, ktefi nemaji moznost tento obchod

navstivit, at’ uz z jakéhokoliv ditvodu nebo jen ti, ktefi internetovy obchod preferuji.

Za zminku stoji rok 2001, kdy doslo k otevieni oficialné prvni prodejny
v Ceské republice a to v brnénském OC FUTURUM. Bylo viak jen otazkou &asu,
kdy dojde k otevieni dalsich prodejen, v roce 2004 ptibyla v prazské Metropolii Zli¢in.
Spole¢nost vSak nema prodejny jen na ¢eském tizemi, v roce 2008 se prodejny zacaly
objevovat 1 u naSich slovenskych sousedi, presnéji v Nitfe a Popradu. Ve stejném roce
zacal na Ceském trhu pasobit prvni e-shop, coz posunulo celou spole¢nost o zna¢ny Kus
doptedu. Nejen, ze lidé mohli nakupovat v kamennych prodejnach, ale mohli

také vyuZit pohodli domova a objednat si zboZi pies internet.

Uspé&snym rokem byl pro spolecnost dale rok 2011, kdy spole¢nost dostala
ocenéni, které neslo nazev ,,Obchodnik roku 2010“. Tato cena byla udélena

za prodej sportovniho obleceni a zatizeni na Retail summitu v Praze.

Hlavnim cilem této spoleCnosti je maximalni uspokojeni zékaznika. Splnit

vesker4 jeho oGekavani a touhy.*

Veskeré zakladni informace o spoleCnosti Sportisimo jsou dale K nalezeni

na konci prace v ptilohach. Jedna se o vypis z obchodniho rej stifku.*?

¥ SPORTISIMO. O  spolecnosti.  [online].  [cit.  2018-28-04]  Dostupné  z WWW:
https://www.sportisimo.cz/o-spolecnosti/
0 Vlastni zdroj
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Pisobnost spole¢nosti SPORTISIMO

Obchody SPORTISIMO se nenachazi pouze na tzemi Ceské republiky,
ale i u nasSich sousedu napf. jak bylo uvedeno na Slovensku. SPORTISIMO je firmou

pusobici 1 v dalSich tficeti statech, vétSina patii do Evropské Unie.
Soucasnost obchodni sité na ¢eském trhu

V soudasné dobé ma SPORTISIMO v Ceské republice 106 prodejen, daliich

35 na Slovensku, 8 v Rumunsku a 3 v Polsku. V téchto jmenovanych zemi nechybi

Mot v . ’ [ ’ v r . vr 41
samoziejme ani e-shop, kde mohou zékaznici vybirat z Sirokého sortimentu zboZi.

Logo spole¢nosti Sportisimo

Obriazek & 1 - Logo spole¢nosti Sportisimo*?

SPORTISIVIO

ZIVAT vV PRHYEW

Spolecnost mé& opravdu Siroky sortiment zbozi, které¢ je vhodné nejen
na sportovni aktivity, ale i na ty volnocasové. Obrovskou vyhodou je to, ze si zde
vybere Uplné kazdy, nezalezi na veéku, pohlavi, vySce ¢i vaze. Nachazi se zde zbozi,
které¢ je vhodné jak pro zimni, tak letni obdobi, od vybaveni na lyze, fotbal, florbal,
fitness, cyklistiku, béh ¢i jen béznou turistiku. Dalsi vyhodou je pomér ceny a kvality.
Ceny jsou zde velice pfijatelné a zbozi si mize dovolit témét kazdy, jelikoz se zde
nachdzi mnoho znacek od riznych vyrobcti. Od téch drazsich az po ty, které nejsou
tak vyhlasené, a tedy je jejich cena velice pfijatelnd. Mezi ty nejznaméjsi znacky patii

napi: Nike, Adidas, Puma &i Reebok.®

' SPORTISIMO.  Prodejny.  [online]l.  [cit.  2018-28-04]  Dostupné  z WWW:
https://www.sportisimo.cz/prodejny/ceska-republika/

2 SPORTISIMO. Logo spolecnosti. [online]. [cit. 2018-28-04] Dostupné z WWW:
https://www.sportisimo.cz/

 SPORTISIMO. O spolecnosti.  [online].  [cit. 2018-29-04].  Dostupné  z WWW:
https://www.sportisimo.cz/o-spolecnosti/
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3.1 Rozdil mezi kamennou prodejnou a e-shopem

3.1.1Kamenna prodejna
Jak je jiz zminéno vySe, spolecnost Sportisimo ma kamenné prodejny napfic
celou Ceskou republikou. Jednozna¢nou vyhodou téchto prodejen je oteviraci doba,

ktera je denné piiblizné 11 hodin.

Kamenné prodejny jsou pro zékaznika vyhodné hned z nékolika divodi,
od moznosti zkousky obleceni, Sirokého sortimentu az po potiebné informace
Kk produktim, které jsou zde nabizeny k prodeji. Sportisimo je vyhlaSené sportovnim
vybavenim. V prodejnach je mozné zakoupit veSkeré vybaveni na témét kazdy sport,
na ktery si zakaznik vzpomene. Pfi pfichodu zakaznika upoutd uspotadani produkti.
Veskeré zbozi je piehledné rozd€leno do sektord, aby se zde dokazal orientovat opravdu
kazdy od ditéte aZ po seniora. V kazdé prodejné¢ je kromé prodavaci také osoba,
poradce, ktery se v prodejné pohybuje a ktery Vv piipadé jakychkoliv dotazii ¢i jen
doneseni vétsi velikosti rad pomtize. V nékterych prodejnach dokonce existuje moznost,
kde si vyzvednete zbozi, které jste si objednali ptes internet, ale pied koupi si ho chcete
jesté vyzkouSet. Pokud zboZi nesplnilo ocekavani nebo jen nesedi, neni problém
je na prodejné nechat a bez jakychkoliv sankci ¢i poplatkd odejit. Dalsim pozitivem je
téZ moznost rezervace zbozi na prodejné, opét je celd akce spojend
pres e-shop, kde si zdkaznik rezervuje zbozi, at’ uz z divodu, ze se na prodejné nachézi
posledni vyhovujici velikosti ¢i jen pro jistotu, aby dany produkt na prodejné opravdu

pii prichodu byl. **

* Vlastni zdroj
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Obrazek &. 2 - Vzhled vstupu do prodejny®
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*® CENTRUM KRAKOV. Sportisimo. [online]l. [cit. 2018-04-25]. Dostupné z WWW:
https://www.centrumkrakov.cz/obchod/sportisimo

* SPORTISIMO. Sportisimo Mladd Boleslav: OC Olympia. [online]. [cit. 2018-04-25]. Dostupné
z WWW: https://www.sportisimo.cz/prodejny/ceska-republika/stredocesky-kraj/21/

" SPORTISIMO. Sportisimo Mladd Boleslav: OC Olympia. [online]. [cit. 2018-04-25]. Dostupné
z WWW: https://www.sportisimo.cz/prodejny/ceska-republika/stredocesky-kraj/21/
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Obrazek &. 5 - Vzhled prodejny®

Dulezitym faktorem pfi otevieni kamenné prodejny je misto. Misto, jinak fe¢eno
lokalita. Lokalita je prvni véc, nad kterou by se mél majitel spolenosti zamyslet.
Pokud vybere sprdvné misto, ma napil vyhrano. Podstatné je zjistit, jaky je kupni
potencidl v daném okoli vybrané lokality a zda lidé v okoli jsou segmentem,
ktery tato spolecnost potiebuje. Je zapotiebi téz zjistit jakd konkurencni sila v okoli
panuje a zda ma spolecnost vilbec n¢jakou Sanci uspét. Dobré je si stanovit urcity

postup, ktery vyhodnoti danou situaci a uleh¢i tak rozhodovani. 49

Pro kazdou kamennou prodejnu je dulezit¢é dosdhnout uréité vysSe obratu,
proto je opravdu potfeba poznat konkurenci, kterd by mohla velice neptijemné ovlivnit
chod prodejny. K dosahnuti vy$siho obratu mtize napomoci i strategicky rozmisténé
prodejny. Pfi zvoleni lokality je také podstatné, jaky sortiment prodejna nabizi. K tomu
mize napomoci, i jaka je Sife a hloubka nabizeného sortimentu. Prodejna Sportisimo
ma rozSifenou nabidku produkti a proto jsou prodejny nejcastéji umistovany
do obchodnich center ¢i do sousedicich budov obchodnich center. Vyhodou
pro kamenné prodejny Sportisimo je 1 fakt, Ze spolecnost je velice znama a lidé ji radi
navstévuji. At uz kvili kvalitnim produktiim ¢i pfijatelnym cenam.”
3.1.2 E-shop

E-shop spolecnosti Sportisimo umi upoutat zakaznikovu pozornost nejen svym

vzhledem, ale i svou uspofddanosti a piehlednosti. Pfi vstupu na tyto stranky mohou

* SPORTISIMO. Sportisimo Mladé Boleslav: OC Olympia. [online]. [cit. 2018-04-25]. Dostupné
z WWW: https://www.sportisimo.cz/prodejny/ceska-republika/stredocesky-kraj/21/

* BOUCKOVA., J., a kol. Marketing. Praha : C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1. s. 288

% studie Shopping Monitor 2006/2007 [online]. [cit. 2006-02-21]. Dostupné na WWW:
https://www.mobchod.cz/
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doty¢ného zaujmout fotografie, kde je mozné vidét interiéry prodejny a téz exteriér,

ktery se nachazi pred jejim vstupem.

Na uavodni strance, ktera jako prvni oslovi zakaznika, po piesmérovani
na tyto stranky, obsahuje od loga, které je umisténo v levém hornim rohu, nabidky
produktd i rizné novinky. Kromé novinek navstévnik nalezne pifimo na prvni strané
i rizna motta a akce, které se tykaji ruznych benefit, naptiklad: poStovné zdarma,
50% sleva apod. Nejsou zde opomenuty ani vyhody nakupu na tomto e-shopu
a samoziejm¢ zdkladni informace o spolecnosti, obchodni podminky a duvody,

pro¢ praveé zde nakupovat.

Obrazek &. 6 - Vzhled e-shopu™

SPORTISIMID = ™
ay o

ehnéte bézeckou sezé
Kompletni vybava pro zaé

Vychazkoveé boty.
a2

Hledéani pozadovaného zbozi je zde opravdu jednoduché, po rozbaleni nabidky
vysko¢i moznosti pro identifikaci kupujiciho: pohlavi a dalsi identifikace kategorii
zbozi, které spole¢nost mtize nabidnout zédkaznikovi. Vyhodou je, Ze potom je nabizeno

pouze takové zbozi, o které ma opravdu zajem.

Vyhodou je 1 moZnost navstiveni této stranky za pomoci mobilniho zafizeni.
Piehlednost je zde Gplné stejna. Jak je jiz zminéno kamenné prodejny a e-shop jsou
hodné propojené a proto je mozné pies internetovy obchod zaslat zboZi na zkousku
do nejblizsi prodejny, ¢i si jen v nejbliz§i prodejné zbozi na par dni rezervovat.
Internetovy e-shop nenabizi jen produkty, ale napomlze k objasnéni historie
¢1 jen zajimavosti, které s touto spolenosti souvisi. Pii zakoupeni produktu je jen
na zékaznikovi, zda se chce registrovat ¢i nikoliv do vérnostniho programu. Nechybi
ani vice moznosti placeni ¢i dopravy. VSe zédlezi na zakaznikovi, co pravé jemu

z nabizenych sluzeb vyhovuje nejvice. V praci je jiz n€kolikrat zminéno, ze Sportisimo

L SPORTISIMO. Vzhled e-schopu. [online]. [cit. 2006-02-21]. Dostupné na WWW:
https://www.sportisimo.cz/?gclid=CjOKCQjwkpfWBRDZARIsAAfeXa0lS-3FXvH_1clrGw-2-
2AmMUGmMbDYTyAfrOEOchScpdc_E6v3ieFEsaAr6oEALwW_wcB
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nabizi rozSifeny sortiment a tedy si zde vybere opravdu kazdy, na véku,

vaze ani pohlavi nezalezi.>®

Pti tvorbé internetového obchodu je dobré zaméfit se na kvalitni internetovy
marketing. Marketing je zalozen na provadéni kvalitniho marketingového vyzkumu,
na zakladé kterého je nabizena vSestranna podpora vyrobku, koncipovany reklamni
kampang, nejcastéji je zde vyuzivana bannerova reklama) nebo distribuce a vSechna

¢innost by méla smétovat k podpote pozitivniho image spole(:nosti.53

Existuji tfi mozné situace, které nastdvaji pii obchodovdni na internetu.
Prvni zptisob je v oblasti trhu B2B v podstaté se jedna o obchod, ktery je uskute¢niovan
mezi dvéma firmami. Druhda moznost B2C, na kterou je zaméfena bakalarska prace,
zde se jedna o obchod provadény mezi firmou a jejim koneénym spotiebitelem.
Posledni variantou pii obchodovani je C2C, je to vztah mezi dvéma spotiebiteli,

w . T 4
ktefi mezi sebou uskuteciiuji nakup. >

Internet je idedlnim mistem, jak zaujmout velkou masu potencionalnich
¢i stalych zdkaznikli. Mnoho lidi mé vSak mylnou ptedstavu, Ze slouzi pouze k osloveni
zakaznika jako takového nebo k jeho ovlivnéni. Neni tomu tak, internet plni mnoho

dalSich funkci, které jsou vyuzitelné 1 globalné¢.

Internet je prostiednikem, kde o sobé muze firma dat védét a to za minimum
finanénich prostfedkt, mutze daleko 1épe ukazat své produkty s moznosti vyuziti
nazorného navodu, jak dany produkt vyuZzivat a napomoci tim k prevenci proti zranéni
¢1 k Spatné vyuzitelnosti produktu. To vSe mize mit umisténo na svych webovych
strankéach, které muze zakaznik navstivit v jakykoli ¢as ¢i den. ZvySeni povédomi
o firmé je jedna z dulezitych cinnosti spolecnosti, nejen z divodu zvySeni trzeb
ale i k ziskani loajalnich zakaznikt.. Ziskat loajalniho zakaznika neni nic snadného,
a proto by se spolecnosti neméli bat zaexperimentovat a nabidnout zakaznikovi

i néco navic, napiiklad se jedna o: kvalitni technickou podporu, poradenstvi a jiné.

52 Vlastni zdroj

% STUHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na internetu. Praha : Grada Publishing 2000. ISBN 80-
7169-957-8. s. 16

> STUHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na internetu. Praha : Grada Publishing 2000. ISBN 80-
7169-957-8.s. 19
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Internet je mistem, které poskytuje mnoho informaci. Lidé si zde mohou najit
cokoliv, co najit potfebuji. Zakaznici mizou zjisStovat reference ostatnich zakaznikl
na danou spolecnost ¢i produkt, ktery chtéji koupit. Pro zakazniky je to vyhoda,
jelikoz vidi situaci z pohledu jinych zakaznik a mohou si tedy ud€lat vlastni obrazek
a vklidu se rozhodnou, zda o danou véc opravdu stoji a to jeSté pfed vstupem
do prodejny ¢i navstiveni internetového obchodu. Obchodnici naopak mohou ziskat

cenn¢ informace o konkurenci ¢i jinych dodavatelich, kteti by je mohli ohrozit.

Internet je téZ mozné vyuzit v komunikaci, ktera probiha mezi obchodnikem

a zakaznikem. Je levna, u¢inna a snadna.”

Vyhod pfi nakupovani na internetu je nespocet. Piikladem muze byt: zdkaznici
nemuseji cekat na zbozi v nekoncicich frontach, obtizné¢ hledat parkovaci misto
¢i se tézko orientovat v nepichlednych regalech se zbozim. Internetovy obchod nabizi
nejen své webové stranky, ale mnoho spolecnosti zasila do postovnich schranek letaky,

které se snazi ovlivnit a pfimét praveé k navstéve prodejny ¢i e-shopu.

Pokud chce jit spole¢nost s dobou, je zapotiebi zasilat katalogy ¢&i letaky
i elektronickou formou. Prochazeni internetovych stranek je bezplatné, proto je jen
na Clovéku kolikrat za den e-shop navstivi a jakou dobu tam stravi. Dalsi vyhodou
pro zakaznika je soukromi, které pti koupi ma, pokud si uvédomuje sva prava z hlediska
ochrany osobnich udaji (jak bylo uvedeno v pfedchozi ¢asti prace). Dale mize

komunikovat s ,,fiktivnimi osobami®, nikdo mu neznepiijemni den.

v W

Faktem je, Ze na e-shopu je vzdy sortiment rozsitengjsi. Lidé mizou nakupovat
po celém svét€ a nic je neomezuje. Porovnavani cen je na internetu na dennim potadk,
dokonce existuji stranky, kde si zakaznik zada, o jaky produkt stoji a vyskoci
mu nespoCet cenovych nabidek zriznych obchodd, které mize za pomoci
pfeddefinovanych filtri zZ minimalizovat a najit pro n¢j nelepSi moZnou variantu.
Reference od zakazniku, zpusob zjisténi realnych reakci na produkty ¢i sluzby od jinych
zakaznikl je jimi zaplaveny cely internet, nejvice vSak reaguji zékaznici nespokojeni.
Spokojeny zakaznik ve vétSin€ piipadech své pozitivni zkuSenosti neptedava.
Na reference jsou utvofeny i specialni skupiny, kde zakaznici mohou mezi sebou

konverzovat a predavat si veSkeré zkuSenosti.

® BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovdni pro malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1535-3. s. 36
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Na vérohodnych webovych strankach spolecnosti se vzdy nachazi informace,
které napomahaji k jejimu ptedstaveni a zodpovi veskeré véci, které jsou pro zédkaznika
podstatné. Pii nakupu na e-shopu je vSe ihned, jen si zakaznik zbozi vybere, vlozi
ho do pomysiného koSiku a ptfechazi na moznosti platby a dopravy, vybér je pak jen
a jen na ném, kazdému vyhovuje néco jiné¢ho. Po provedeni objednavky je vzdy mozné
komunikovat s prodejcem, ovSem ve vétsingé piipadech dochéazi k automatickému

informovani o priabehu objednavky. %

Internetové obchody velmi Casto nabizi rizné benefity pro zakaznika, v podobé:
slev, dopravy zdarma ¢i pravidelnych zasilanim informaci. V nékterych ptipadech
dochazi ksituaci, kdy jsou ceny na e-shopech niz$i nez v kamennych prodejnach.
Cas je to nejdrazsi co mame, na tento fakt hraji i internetové obchody. Ty moc dobie

veédi, Ze 1idé radi svj Cas uSetii a nakoupi v pohodli domova.

Nikde neni vice informaci pohromadé nez na internetu, jeden z mnoha divod,
pro¢ ho ma tolik lidi rddo. Nemusi tolik pfemyslet a pfitom ve vétsing ptipadech ziskaji
vSe, co potiebuji. Lidé téchto moznosti radi vyuzivaji pii koupi produktu
¢i sluzby. Nemusi se zbytecné nikoho ptat a mohou si o dané véci udé€lat vlastni

,,obrazek*.

Zname¢ spolecnosti maji své prodejny po celém svété, a proto neni problém
objednavat z jejich e-shopu do mnoha zemi po celém svété. Staci par kliknuti
a produkt je na cesté¢ ke svému majiteli. Jak je jiZ vySe zminéno, e-shopy si potrpi
na $irSi sortiment, neZ je mozné nalézt v kamennych prodejnach. O objednani zboZzi
v kteroukoli hodinu a den ani nemluvé. Rozhodnout se jaky nakup zakaznik uskuteéni
je ovSem pouze a jen na ném samotném, tyto vyhody mu vsak jeho rozhodovéani mohou

velice usnadnit.®’

Nevyhody, které se na internetu vyskytuji, mnoho lidi ptehlizi, pfijde jim,
ze nakup na internetu nemuize mit zadné stinné stranky a negativa, omyl je vSak
pravdou. Ziskat divéru zékaznika neni nic snadného, lidé jsou neduavetivi. Ne kazdy je

zbéhly v objednavani produktli na internetu. Pii ndkupu neni 100% jistota, ze dorazi

% KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 1. vyd. Praha :
Grada Puslishing, 2007. ISBN 978-80-247-1359-5. s. 182

> BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovdni pro malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1535-3. s. 101
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takové zbozi, jak si ho zdkaznik pfedstavoval, at’ uz v jiném odstinu barvy ¢i materialu.
Nevyhody jsou i v platb¢, nékteré e-shopy nabizeji pouze moznost platby pfedem a neni
zaruceno, ze produkt dorazi, i kdyZz u ovéfenych e-shopu by se zakaznici bat nem¢li.
Nezaslani produktu si obchodnik dovolit nemtize, tedy pokud nechce piijit

o sv¢é zékazniky.

Zéakaznici (predevsim ti dfive narozeni) maji radi zivy kontakt a ten virtualni je
tak trochu dési. Nevi, kdo s nimi na druhé stran¢ obrazovky komunikuje a vyfizuje
objednavku, kdo jim poskytuje informace ¢i piimo zasild produkt. Vyhodou vsak je,
ze nedochdzi k zadnému ovlivnéni, které pfi bézném nakupu je. Zmény cen produktu
na internetu se neustdle méni, nikde neni zarucena, ze za cenu, ktera byla nabizena

y . , . 58
vCera, bude zboZi nabizeno i1 dnes.

,,ée§i v e-shopech loni utratili 115 miliard korun“

Rok 2018 by se dal nazvat usp&snym. Utrata Cechti vzrostla v priméru
az 0 18 %, z ¢ehoz plyne, Ze se zvysila o celych 115 miliard dolari. Firmy tohoto zajmu
vyuzivaji a snazi se v§emoznymi zpisoby zaujmout svymi produkty a uspokojit jejich
potieby. Podle MF Dnes uvaZuje o internetovém obchod¢ i zndmy fetézec nesouci

nazev drogérie DM.

V lonském roce spustilo internetovy obchod hned nékolik znamych prodejctl,
mezi které naptiiklad patii Lidl ¢i Humanic. Podle T. Braermana, ndkupniho radce
Heureka.cz, na vzristu poctu e-shopl vydé€lavaji prevazné zakaznici a to prevazné
zdtvodu, ze dochazi kstile vétSimu propojeni mezi kamennymi prodejnami
a e-shopem. S timto tvrzenim souhlasi i J. VetySka, ktery je vykonnym feditelem

Asociace pro elektronickou komerci.

Nejen, Ze dochazi k vzriistu e-shoptl, zvysuji se i pocty vydejen, v lonském roce

byl jejich pocet 9 000, nyni se vySplhal az na 9 319. Podle Brawermana ma na svédomi

% BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a plinovéini pro malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1535-3. s. 102
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nariist e-shopl prevazné stale vzrlstajici ceska ekonomika, celkovy pocet e-shopil

se nyni pohybuje kolem 40 100.%
3.2 Komparace konkuren¢ni nabidky

V této podkapitole bude srovnani nékolika konkurencnich firem se spoleCnosti
SPORTISIMO. Z divodu velkého mnozstvi firem s podobnym sortimentem bylo
zapotfebi vybrat jen nékteré. Vybranymi firmami jsou: Decatlon, Intersport, Hervis
a Hudy. Pro porovnani byly pfedem stanoveny tyta kritéria: Sife sortimentu, pocet
prodejen, které se nachazi na uzemi Ceské republiky, zda maji vlastni e-shop,

¢i nabizeji pro své zdkazniky vérnostni karty.
Decathlon

Spole¢nost Decathlon nabizi nejen sportovni vybaveni, ale i obleceni
na sportovni vyziti. V nabidce mé vice nez 45 tisic vyrobki, které mohou byt vyuzity
az k 75 rGznym sportim. Produkty nabizi v pfijatelnych cenach. Spolecnost Decathlon
si zakladd na dvou hodnotach: na vitalité a zodpovédnosti. Po celé Ceské republice
se nachazi 15 prodejen spole¢nosti Decathlon, téZ nechybi moznost nakupu na internetu.
Sifi sortimentu by ur¢ité mohla spoleénosti Sportisimo konkurovat, ovem poétem
prodejen urcit¢ ne. E-shop nabizi téméf totozné sluzby jako Sportisimo,
at’ uz moznostmi platby zbozi ¢i formou dodani zbozi. Decathlon se zamétuje na prode;j
ruznych znacek, které ovSem nejsou tak znamé jako napt. Adidas ¢i Nike. Jejich cilovou
obleceni na béZzné nosSeni se v tomto obchodé vyskytuje minimalné. VEk zde ovSem
nehraje Z4dnou roli, nabizeji zbozi pro jakoukoliv cenovou kategorii.?® Vérnostni kartu
Decathlon také nabizi. Funguje na principu sbirani bodu, pfi nasbirani 600 bodi, bude
na email zdkaznikovi zasldn Sek v hodnoté 100 K¢ (10 K¢ = 1 bod). Pti pouziti karty

° r o~ W 7w r . r . 14 b4 61
jsou téZ vSechny uctenky za ndkup evidovany na jednom miste.

% IDNES.CZ. Cesi ve-schopech loni utratili 115 miliard korun. On-line chce byt i DM. [onling].
[cit. 2018-29-04] Dostupné z WWW: https://ekonomika.idnes.cz/e-shopy-2017-zisky-dm-drogerie-dpv-
/ekonomika.aspx?c=A1801103 210514 ekonomika_pas

% DECATHLON. Sportovni vybaveni, obleceni a obuv. [online]. [cit. 2018-29-04] Dostupné z WWW:
http://www.decathlon.cz

88 DECATHLON. Zdkaznickd  karta. [online]l. [cit. 2018-29-04] Dostupné z WWW:
https://www.decathlon.cz/karta-decathlon.html
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Intersport

Je nejvetsim prodejcem sportovniho vybaveni a obleceni na celém svété. Po celé
Ceské republice ma 27 prodejen. Obchody je mozné nalézt ve 42 zemich po celém
sveté. Vybér zbozi je zde obrovsky, nabizi témét 400 rtiznych znacek. Lidé 1 zde mohou
nakupovat nejen v kamennych prodejnich, ale i na e-shopu. INTERSPORT CR je
dcefinou spole¢nosti INTERSPORTU OSTERREICH, ta téz poskytuje licence
i na Slovenku. Jeho sortiment je urcité rozsifenéjsi nez ve spoleénosti Sportisimo. Jinak
poskytuje podobné vyrobky a sluzby jako Sportisimo. Intersport nabizi nespocet
ruznych znacek od Nike az po HEAD. Snazi se uspokojit i naro¢néjsi skupinu
zakaznik, ktefi si potrpi na ,,luxusnéjsi zbozi“. Cilovou skupinou jsou zde vSichni
spotiebitelé.®? Té7 nabizi i moZnost vyuziti vérnostni karty. Cim vice zakaznik
Vv Intersportu nakupuje, tim se mu navysi ¢astka, kterou dostane a to vzdy ke konci fijna

daného roku. Cim vy3§i astka bude utracena, tim vy$3i bude bonus.®®

Hervis

Razi heslo Get movin’, v pfekladu ma znacit radost z pohybu a lepsi pocit
ze Zzivota. Patii mezi nejvétsi obchody se sportovnim zbozim v Ceské republice. Jejich
cilem je, aby u nich mohl nakupovat kazdy spottebitel, proto se snazi nabizet kvalitni
zbozi za dostupné ceny. Ma 24 prodejen po Ceské republice. Nechybi mu ani nabidka
e-shopu, kde si lidé mohou zboZi objednat. Obchody jsou zde zaméfené spis
na sportovné zaloZené spotfebitele.64 Stat se ¢lenem Hervis klubu ma urcité vyhody,
prikladem jsou procentudlni slevy, které odvijeji od ¢astky ttraty. Hervis nabizi vyhody
nejen v Ceské republice, ale i v dalich 5 zemich. V téchto zemich je mozné uplatnit

vérnostni kartu. TéZ nabizi zaruku vymeény a vraceni penéz.65

62 INTERSPORT. Informace o nds. [online]. [cit. 2018-29-04] Dostupné z WWW:
http://www.intersport.cz/mobile/ueberUns/index.html?lang=cs&ixn=2af403f8:163d560a690:333e

6383 INTERSPORT. Vyzvednéte si svoji kartu plnou vyhod. [online]. [cit. 2018-29-04] Dostupné z WWW:
https://www.eshop.intersport.cz/sluzby/zakaznicka-karta

% HERVIS. Hervis Sports: Kdo jsme. [online]. [cit. 2018-29-04] Dostupné z WWW:
http://www.hervis.cz/store/spolecnost

% HERVIS. Hervis Sportsclub.  [online].  [cit.  2018-29-04]  Dostupné  z WWW:
https://www.hervis.cz/store/hervisclub
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Hudy

Je nejvétsi siti outdoorovych prodejen, v Ceské republice se jich nachazi celkem
33. Nabizi znacky, které jsou cenové méné dostupné, jelikoz nabizi vybaveni a oblecenti,
na sporty které nejsou cenové dostupné pro vSechny spotiebitele. Kone¢nymi zakazniky
jsou lidé, ktefi maji radi adrenalin a travi sviij volny ¢as v podobé turistiky, kempovani
& horolezectvi. ® Slevy pro ¢leny klubu jsou i u obchod Hudy. Bonusy jsou v podobé:
7% slevy na nakup, slevy na vstup na stény v Brné a v Usti nad Labem, 20% sleva

na sluzby jejich outdoorovych piij¢oven a podobné.67

Po srovnani bylo zjisténo, ze konkurence je u téchto firem opravdu velka. Sport
déla témér kazdy, at’ uz rekreaéné ¢i profesiondlné. Nékteri lidé dokonce sportovni
obleeni vyuzivaji i na denni noseni. Spolecnost Sportisimo je jedna z nejznaméjsich
spoleCnosti nabizejicich sportovni sortiment, bohuzel vSak neni sama. Nejvétsi
spolecnosti zabyvajici se prodejen sportovniho obleCeni a vybaveni je jednoznaéné
INTERSPORT. Sportisimu konkuruje ptevazné v nabidce sortimentu, ktery nabizi.
Ostatni vybrané spolecnosti maji srovnatelné nabidky jako Sportisimo, nabizeji kvalitni
zboZi za ptiznivé ceny. Nejvyssi ceny ma spole¢nost Hudy, kterd je ovSem zaméfena
na outdoorové sporty a nabizi tedy prfevdzné outdoorové vybaveni a obleCeni.

Kritérium, ve kterém spole¢nost Sportisimo vede na plné Cafe, je urCité pocet prodejen.

Prozatimné se jich po Ceské republice nachézi 106.%8

% HUDY. O spolecnosti. [online]. [cit. 2018-29-04] Dostupné z WWW: https://www.hudy.cz/o-
spolecnosti.html

% HUDY. Vémostni HUDY partner program. [online]. [cit. 2018-29-04] Dostupné z WWW:
https://www.hudy.cz/hudypartner-program.htmi
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Tabulka &. 1 - Porovnani konkurenénich firem®

Kritéria
Provozovny | Siie sortimentu | Poéet prodejen v CR E-shop Ve;:ro;tm
Sportisimo Rozsiteny 106 ANO ANO
Decathlon Rozsiteny 15 ANO ANO
Intersport Nejrozsitené;si 27 ANO ANO
Hervis Rozsiteny 24 ANO ANO
Hudy Rozsiteny 33 ANO ANO

% Vlastni zdroj
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4 Marketingovy vyzkum

Pro zjisténi spokojenosti vybraného segmentu mladych uzivatelti s nabidkou
sortimentu a zpisobu prodeje byl realizovan marketingovy vyzkum. Vyzkum byl
uskutecnén podle metodiky zpracované pro proces marketingového vyzkumu,
a to vjednotlivych castech: ptipravna faze a realizacni. Z uvedeného diivodu bude

nejprve uvedena metodika vyzkumu, podle kterého byla pro realizaci vyuzita.
Definice marketingového vyzkumu

wMarketingovy vyzkum je systematické urcovani, shromaid’ovani, analyzovani dat
a vyhodnocovani informaci tykajicich se uréitého problému, pied kterym firma

-
stoji.* 0

Piipravna faze zahrnuje tyto kroky:

e definovani problému,
e zpracovani planu marketingového vyzkumu.

Realiza¢ni faze zahrnuje kroky:

e shromazd’ovani dat,

e zpracovani a analyza dat,
, o 71

e prezentace vysledki.

Definovani problému vyzkumu

Zmény v nabidce zbozi na trhu probihaji kazdy den. Nejde si nevSimnout
rostouciho podilu obchodovani na internetu (internetovych e-shopech). Zakaznici maji
radi své pohodli a tak je pro né nakupovani na internetu mnohem piijemné;si
a pohodIngjsi. Dokonce existuji takové segmenty spotiebitelil, kteti nakupuji vyhradné
jen na internetu. Jako nejvétSi segment by se dali povazovat ,mladi uzivatelé®,
ktefi na internetu travi veSkery sviij volny ¢as a pravé nakupovani berou jako jeho
zpiijemnéni. Podnikatelé, ktefi maji jak internetovy obchod tak 1 kamenny,
o trzby ve vétSiné pripadech nepfichdzeji. Na trhu je stale dost subjekti nabidky,

které praktikuji pouze prodej v kamennych prodejnach a internetovy prodej z riznych

" KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management: 12. vydani. 1. vyd. Praha : Grada Publishing,
2007. ISBN 0-13-145757-8. s. 140
T KOZEL, R., a kol. Moderni marketingovy vyzkum: trendy kvantitativni a kvalitativni metody

a techniky, priibéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. Praha : Grada Publishing, 2006.
ISBN 80-247-0966-X. s. 71
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divodli nenabizeji. Pro vSechny plati vSak stejné, nejlepSim vysledkem firmy je

,.spokojeny zakaznik*."
Plan marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum bude proveden pomoci kvantitativniho vyzkumu:
technikou dotazovani. Pfed vyhotovenim marketingového vyzkumu je nejprve

zapotiebi zhotovit projekt marketingového vyzkumu.
Cil vyzkumu a specifikace potifebnych dat

Hlavnim cilem vlastniho marketingového vyzkumu bude zjisténi rozdilnosti
mezi klasickym obchodovanim v kamennych prodejnach a obchodovanim,
které probihd na internetu. Tyto dvé formy obchodovani jsou zcela odlisné, nejen
Z hlediska prostiedi vlastni realizace trzni transakce, ale i napf. z hlediska formy
komunikace a poskytovani dalSich sluzeb. Marketingovy vyzkum bude zaméfen
na prodejny Sportisimo, které jsou na Ceském trhu znamé a zakaznici v nich radi
nakupuji. Sportisimo bylo vybrané také z divodu, Ze ma jak své internetové stranky,

tak 1 kamenné prodejny.
Struktura dotazniku
Dotaznik obsahuje celkem 14 otazek:

e 9 uzavienych,
e 1 polouzavienou
e 4 oteviené.

Prvni otazky jsou identifikacni, resp. jde o filtraci odpovédi za ,mladé

uzivatele®.
Hlavni kategorie

Vék - ,,mladi uzivatelé* - v€kova kategorie od 15 do 30 let, resp. odpovédi jsou

o¢ekavany pouze od této vékové kategorie.

"2 Vlastni zdroj
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Pohlavi - (muz, zena) — bude slouzit k hodnoceni, které pohlavi nakupuje vice
na internetu a které naopak v kamennych prodejnach a pro¢. Da se predpokladat rozdil

Vv preferencich zen a muzl pii nakupovani.

Bydlisté - poslednim kli¢ovym hlediskem pro vyzkum bude zjisténi, jak blizko
se od bydlisté respondentii obchod Sportisimo nachéazi. S poc¢tem prodejen, které tento
obchod m4, nebude urcité zadnym piekvapenim, Ze se casto nachazi ve meste,

kde respondenti bydli nebo v blizkosti jejich bydliste.
Technika marketingového vyzkumu

Pro sbér potiebnych dat bude realizovano dotaznikové Setfeni, pro které bude
vyuzita elektronickd podoba prostiednictvim internetové aplikace Survio. Vybér

respondentl bude probihat ndhodnym vybérem.

Dotaznik vytvoieny pies stranku Survio bude nasdilen na facebookové stranky
a poté také rozeslan emailem. Diky socialnim sitim je mozné rychlé ziskani potfebnych

odpoveédi respondentii pro marketingovy vyzkum.

Pro hodnoceni dotaznikii bude vyuZita metoda bipolarni baterie. Vybér
této metody je prosty, Skaly jsou schopné umoznit ptevod kvalitativnich informaci
na kvantitativni formu. Po ukonceni Setfeni dojde v Microsoft Excel ke zpracovani

vSech dat a za pomoci grafu k piehlednému vyhodnoceni vysledki.
Vybér respondentii

Ve vyzkumu bude cileno na mladé uZivatele, ve veékové Kkategorii
od 15 do 30 let. Z uvedeného diivodu budou respondenti vybirani pouze v uvedeném
segmentu tzv. ,mladych wuzivatela®, ktefti nejCastéji nakupuji na internetu,
ale i v kamennych prodejnach. Vybér respondentii bude mit charakter marketingové
sondy. Definice ,mladého wuzivatele® je pouzita nejen pro tento vyzkum,
ale 1 pro celou bakalafskou praci. Mlady uzivatel, je 0soba, ktera patii do vekové

kategorie od 15 do 30 let.
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Casovy harmonogram

Tabulka ¢&. 2- Ganttiiv diagram- harmonogram marketingového vyzkumu’

12.3.2018 | 16.-22.3. | 25.3-25.4. | 30.4.-19.5. 20.5.-16.6. | Pocet
Ukol 2018 2018 2018 2018 dnu

Projekt vyzkumu

Predvyzkum

Sbér dat

Vyhodnoceni dotazniku

Analyza dat

Tvorba dotazniku

Hlavni naplni kazdého dotazniku je pokladani otdzek respondentim. Veskeré
ziskané odpovédi budou slouzit pro ziskdvani podstatnych primarnich informaci.
V této praci je dotaznikové Setfeni aplikovano v elektronické podobé. Elektronické
dotazovani je vyhodné pfevazné v Gspofe casu a minimalnich financi, které je potfebné

na tento vyzkum vynalozit.

V dotazniku se nachdzi, jak oteviené tak i uzaviené otazky. Oteviené otazky
jsou vyhodné pievazné z hlediska ziskani informaci, respondenti, zde totiz odpovidaji
podle svého uvazeni, a nejsou ni¢im, ani nikym ovlivnéni. U uzavienych otazek je
predem jasné dané z jakych moznosti mize respondent volit. V dotazniku se nachézi
7 otazek povinnych, zbylé se odvijeji od odpovédi respondenta pravé u otazky ¢. 7.

Vzhled celého dotazniku je umistén na konci prace v Ptiloze €. 2.
Piedvyzkum (pilotiZ) — kontrola spravnosti navrhii dotazniku

Kontrola srozumitelnosti a jednoznaénosti otazek byla provadéna
od 16. do 22. bfezna 2018 na 15 respondentech. Odlisnost respondentii spocivala:
ve v€kové kategorii, povolani a vzdélani. Jejich tikolem bylo vyplnit pfeddefinovany
dotaznik a v pfipadé jakychkoliv nejasnosti, ¢i nesrovnalosti informovat autora
dotazniku. Zavérem bylo: 12 respondentii vyplnilo dotaznik bez ptfipominek, Ostatni

méli pifipominku K otazce ¢. 3. U té jim chybély moznosti vybéru a tim padem se jim

3 Vlastni zdroj
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otazka zdala zbyteCné obtizna. Zuvedeného divodu byla otdzka ¢. 3 upravena
a doplnéna o nabidku moznych odpovédi. Po ptetvoreni byl dotaznik dne 5. dubna.

2018 na sdilen ptes stranky Survio na socialni sit’ Facebook.

Odkaz, kde se dotaznik na Surviu nachazi:

https://www.survio.com/survey/f/'Y 1IK8T6E6A2Y 3S2L5H
Sbér udaji

Byl proveden ve dnech od 25. biezna do 25. dubna 2018, vyplnéno bylo pfesné
77 dotazniki. Pro vlastni vyzkum bylo vyuzito 75 dotazniki a to z dlivodu,
ze 2 dotazniky byly vyhotoveny netplné a mohlo dojit ke zkresleni konecnych

vysledkd.
Analyza dat

Dne 20. kvétna byla ziskdna veSkera data ze stranky Survio. Ziskana data byla

podrobné rozebrana prostiednictvim tabulek a grafu.
Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Celkovy pocet zodpovézenych dotaznikli, pficemZz byl dotaznik slozen
ze 13 otazek, Cinil v celkovém souctu 77. Jelikoz doSlo k neuplnému vyplnéni
2 dotaznikd, bylo zapotiebi je vytadit. Duvod vytazeni spoCival v tom, aby bylo

zamezeno moznému zkresleni vysledk.

Pro zpracovani a nasledném vyhodnoceni byly vyuZity jen ty spravné vyplnéné
dotazniky. V celkovém poctu se jednalo o 75 dotazniki. K vyfiltrovani odpovédi vSak
doslo hned u otdzky c¢islo 2., ktera méla za ukol vytfidit pouze ty respondenty, ktefi
splnuji ve€kovou kategorii od 15 do 30 let. Ti, co tuto vékovou kategorii nesplnily,
dotaznik skoncili otazkou ¢. 2. Respondentt, kteti do vékové kategorie nezapadli, bylo
celkem 10. Marketingovy vyzkum byl nakonec provadén a hodnocen na 65

dotazovanych, ktefi spliiovali pozadavek této prace a to vék ,,mladych uzivatelg«.”

™ Vlastni zdroj
> Vlastni zdroj
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Otazka €. 1: Pohlavi?

Tabulka & 3 - Pohlavi?™®

Graf & 1 - Pohlavi?’’

Pohlavi?

N Zena

Hmuz

Z grafu jasn¢ vyplyva, ze v pievaze na tento dotaznik reagovaly Zeny
a to o celych 26 %. Dlivod muze byt vSak jakykoli. At uz takovy, Ze Zeny vice bavi
a zajima vypliovat riizné dotazniky. Dalsi diivod miiZze byt naopak, Ze Zenské pohlavi

prevazuje v seznamu facebookovych pratel autorky této bakalaiské prace.

Existuje mnoho nevysvétlitelnych divoda. Vzdy hlavné zalezi na ochoté lidi,
ne na tom, zda je doty¢ny Zenského ¢i muzského pohlavi. Lidé radi dotazniky ignoruji
a nechtéji ,,ztracet” ¢as nad nécim, co si mysli, Ze je pro né¢ nepodstatné. DiileZitost
ziskani odpovédi si uvédomuji az ve chvili, kdy sami potiebuji uréity pocet

zodpovézenych dotazniki.”

’® Vlastni zdroj
7 Vlastni zdroj
78 VVlastni zdroj

47



Otazka €. 2: Do jaké vékové kategorie patrite?

Tabulka &. 4 - Do jaké vékové kategorie patiite?”

Graf & 2 - Do jaké vékové kategorie patiite?®

VéEk?

m15-30 let

m 31 - avice let

Hlavnim divodem dotazovani v této praci na v€ék bylo pfevazné to, ze bylo
za potiebi vyfiltrovat pouze ty respondenty, ktefi jsou pro tuto praci potiebni. Jednalo se
o respondenty ve€ku od 15 do 30 let. Zgrafu je ovSem patrné, Ze nejen
ti se dotaznikového Setfeni Ucastnili. BohuZel z celkovych 75 respondenti bylo 10,
u kterych jsou odpovédi nepodstatné a jejich vyplnovani muselo u této otazky skonit,
13% ze vSech zodpovézenych dotaznikli muselo byt vylouceno. Celkovy pocet
respondentl, ktefi odpovidaji parametrim je tedy 87 %, coz je na piepocet

65 pouzitelnych dotazniki.®

" Vlastni zdroj
8 Vlastni zdroj
8 Vlastni zdroj
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Otazka €. 3: Co znamena pojem ,,spokojeny zakaznik“?

Tabulka &. 5 - Co znamena pojem "spokojeny zakaznik" 2%

Z udaju je patrné, ze vétSina dotazovanych respondentli vi nebo alespon tusi,
co ,,spokojeny zdkaznik® znamena. Odpovéd’, ktera méla byt spravé, je obecnou definici
tohoto pojmu, ne vsSak kazdy ji povazuje za spravnou. Pro nékoho je spokojeny
zékaznik, kdyZz ho zaujme reklama, a tim dojde k uspé€Snému ovlivnéni ¢ili koupi
produktu. Pro nékoho naopak, kdyz dostane k nakupu jakykoli benefit, ptikladem toho
muze byt pravé v dotazniku zminény darek. Po celkovém vyhodnoceni vyslo,

e 59 respondenttl odpovédélo v souladu s vymezenim a 6 nema piedstavu.®®

8 Vlastni zdroj
8 Vlastni zdroj
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Otazka €. 4: Vite, Ze kazdy zakaznik ma sva prava a povinnosti?

Tabulka &. 6 - Vite, Ze kazdy zikaznik ma sva prava a povinnosti?®

Graf ¢. 3 Vite, Ze kazdy zdkaznik ma sva prava a povinnosti?85
Vite, Ze kazdy zakaznik ma sva
prava a povinnosti?

Eano

Hne

Prvni otazka z dotazniku, kterd neni uzaviend, ale pooteviend. Otdzka znéla,
zda dotazovany vi, ze kazdy zdkaznik ma sva prava a povinnosti, pokud jeho odpovéd
byla kladna, jeho tkolem bylo, vypsat jedno z mnoha, které zna. Pokud doty¢ny
odpovédél ne, tato otdzka pro néj byla zodpovézena. Z celkového souctu odpoveédi
vyplyva, ze dvé tietiny dotazovanych 69 % o téchto pravech a povinnostech vi.
Nejcastéjsi odpovédi: pravo na reklamaci, na vyménu zbozi, vraceni zbozi, vraceni
penéz a v posledni fad¢ téz i, ze maji zékaznici pravo na vraceni zbozi pii objednani
pres internet do 14 dni bez udani divodu. V odpovédich vSak nechybély povinnosti

jako napftiklad: pfevzeti zasilky a zaplaceni.86

8 Vlastni zdroj
8 Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 5: Ktery zakonik se pravy a povinnostmi zdkaznika zabyva?

987

Tabulka €. 7 - Ktery zakonik se pravy a povinnosti zakaznika zabyva

Dalsi otazka byla spiSe z oblasti pravniho zaméfeni. Respondenti zde méli
na vybér hned ze ¢tyf riiznych zdkonii. Po skonfeni a vyhodnoceni dotaznikového
Setfeni se ukazalo, ze vétSina dotazovanych vi, celkem 63 respondentti, Ze povinnostmi
a pravy zakaznika se zabyvd Zakon o ochran¢ spotiebitele. Jeden z respondentl
odpovédél Zakonik prace a jeden Obchodni zakonik. Zavér je tedy takovy, vétSina
respondentl pii potiebé vi, do jakého zakona nahlédnout a ti co to nevi, se bud’ zeptaji
svého okoli ¢i si najdou radu. Jednou z moznosti mize byt rada, ktera jim bude

poskytnuta na internetu.®®

8 Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 6: Jaky zpusob nakupovani preferujete?

Tabulka &. 8 - Jaky zpiisob nakupovani preferujete?®

Graf ¢. 4 - Jaky zptusob nakupovani preferujete?

Jaky zpisob nakupovani
preferujete?

® kamenna prodejna

¥ internetovy obchod

Odpovédi u této otazky byly skoro vyrovnané. Je zde vSak vidét nepatrné vétsi
procentudlni rozdil nez u otazky stejného typu pouze zaméfené piimo na Sportisimo.
Jak se tika: ,,Sto lidi, sto chuti“ a tak je to i se zpusobem preference u nakupovani.
To co jednomu vyhovuje, nemusi nutné vyhovovat druhému. Existuji jedinci,
kteti preferuji nakup Vv prodejné, ale i takovi, ktetfi naopak radéji nakupuji na internetu.
Na kazdé z variant je néco pozitivniho, ale samoziejmé i negativniho, jako asi u vseho.
Dutivod, pro¢ praveé tu ,,svoji“ variantu respondenti preferuji, bude rozepsan v dalSich
dvou otazkach. Nakupovani v kamenné prodejné zvitézilo nad nakupem na internetu

o celych 16%.%°

8 Vlastni zdroj
% Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 7: Pro¢ preferujete kamennou prodejnu?

Tabulka ¢&. 9 - Pro¢ preferujete kamennou prodejnu?®

U této otazky jsou pouze odpovédi od téch respondentl, kteti v otazce Cislo
6. volili variantu za a) to znamena, Ze zadali, Ze preferuji nakupovani v kamennych
prodejnach. Ve vétSiné pripadech maji radi tuto moZnost nakupovéani z divodu,
ze si mohou zbozi, o které stoji, vyzkouset, poradit se s personalem, odnést si zbozi

po zaplaceni ihned s sebou a mohou si zboZi realnd prohlédnout. %

*! Vlastni zdroj
%2 Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 8: Pro¢ preferuje nakupovani na internetu?

Tabulka ¢&. 10 - Pro¢ preferujete nakupovani na internetu?*?

Na tuto otazku odpovidali zbyvajici respondenti. Jednalo se o ty, ktefi v otazce
¢islo 6. volili variantu b), tedy nakupovani na internetovych strankach. VétSinou maji
dotazovani radi tuto moZznost nakupovani, z diivodu, Ze ,,pohodli* je u nich na prvnim
misté, nemuseji nikam zbytecné chodit, tlad¢it se v davu a stat dlouhé fronty,
které se velmi Casto objevuji u pokladen. Naspofeny ¢as mohou vénovat ¢innostem,
které pro né predstavuji prioritu. Rychlost je téz obrovskou vyhodou néakupu
na internetu, staci parkrat kliknout a objednavka vybraného zbozi je na svété.
Objevovali se zde i odpovédi, ve kterych stalo, Ze respondenti nemaji radi lidi
a proto nikam nechodi. Internetové obchody na rozdil od kamennych prodejen nabizeji
rozsifengjsi sortiment a lidé si ho mohou jednoduchym zpisobem vyfiltrovat a dostat se
tak k zbozi, které chtéji. Nevyhoda by mohla byt vidéna Vv neosobni komunikaci

&i zbyteéném zdlouhavém dodani zbozi.**

% Vlastni zdroj
% Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 9: Kdy nejcastéji nakupujete na internetu?

Tabulka ¢&. 11 - Kdy nejéastéji nakupujete na internetu?*

Tato otazka se opét tykala pouze dotazovanych, ktefi preferuji nakupovani
v internetovych obchodech. Kdy tedy nejéastéji respondenti nakupuji na internetu

V tomto dotaznikovém Setfeni?

Z vysledkt jasné vyplynulo, Ze nejlepsi dobou na nakup je podle 23 mladych
uzivateli odpoledne. Z logického hlediska je to predpokladatelnd doba, kdy uz je
vétsina lidi zpatky doma, at’ uz ze Skoly ¢i zaméstnani. V dotazniku v malé mite

objevily i moznosti nakupu v rannich a vecernich hodinach.”

% Vlastni zdroj
% Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 10: Znate obchodni Fetézec s nazvem Sportisimo?

Tabulka &. 12 - Znate obchodni Fetézec s nazvem Sportisimo?®’

100

100

Spoleénost Sportisimo piisobi na celém uzemi Ceské republiky, neni Zadnym
prekvapenim, ze z 65 dotazovanych odpoveédéli vSichni, Ze spolenost Sportisimo znaji.
Maji hodné prodejen, které jsou rozmistény v riznych méstech, jejich pocet,
ale rozhodné nekonci. Kamenné prodejny jsou obzvlast’ idedlni pro ty, ktefi v daném
meésté bydli nebo alespon v jeho blizkém okoli. Pro ty, co maji prodejny daleko,

je dobrou alternativou e-shop. %

7 Vlastni zdroj
% Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 11: Co obchod Sportisimo nabizi?

?99

Tabulka €. 13 - Co obchod Sportisimo nabizi

Z vysledki predchozi otazky je zcela patrné nejen, ze dotazovani maji 100%
povédomi o obchod¢ Sportisimo ,ale téZ znaji i produkty, které nabizi. Pravdou ovsem
je, ze mladSim uZivatellim je asi sport ve vétSing€ piipadech blizsi a tudiZ se o sportovni

vybaveni a obleeni aktivn&ji zajimaji. 1%°

% Vlastni zdroj
190 \/lastni zdroj
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Otazka ¢. 12: Ktery zpisob vice p¥i nakupu vyuZivate v tomto obchodé?

Tabulka & 14 - Ktery zpiisob vice pii nakupu vyuZivate v tomto obchod&?™*

vr 1

Graf & 5 - Ktery ze zpiisobu p¥i nakupovani v tomto obchodé vyuzivate?'*

Ktery ze zplisobu pfi nakupu v
tomto obchodé vyuzivate?

¥ internetovy nakup

¥ nakup v kamenné prodejné

Odpovédi u této otazky jsou skoro procentualné vyrovnané, prece jenom se vSak
nakup v kamenné prodejné zda pro respondenty vyhodngjsi, ale jen o 14 %. Jak je
jiz v praci nékolikrat zminéno, kazdy zpisob ndkupu ma sva pozitiva i negativa.
Kazdy ¢lovek je jiny, ztoho vyplyva, ze ne kazdému vyhovuje to, co vyhovovalo
jinému. Nakup v kamenné prodejné¢ ma pfevazné sva pozitiva v moznosti vyzkouSeni
zboZi, prohlédnuti si zboZi na vlastni o¢i ¢i po zaplaceni ihned odneseni produktu
s sebou. Negativa mohou spocivat v dlouhych frontach u pokladen ¢i ,,ztraté¢ Casu®,

ktery je investovan na cestu do kamenné prodejny a zpét. 108

101 Vlastni zdroj
192 V/lastni zdroj
193 \/lastni zdroj
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Otazka ¢. 13: Nachazi se obchod Sportisimo Vv misté nebo v blizkosti Vaseho

bydlists?

Tabulka ¢. 15 - Nachazi se obchod Sportisimo v misté nebo v blizkosti Vaseho
bydlists?'%

Vétsina respondentit bydli ve mésté, kde se obchod Sportisimo nachézi. Neni
to nic piekvapivého, jen v Ceské republice je 106 kamennych prodejen a nikde neni
feceno, kdy se jejich pocet zastavi. Lidé budou mit vzdy zajem o sportovni vybaveni

a oblegeni, at’ uZ na sportovni aktivity &i jen na denni noseni.'®

104 Vlastni zdroj
1% Vlastni zdroj
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Zavér shrnuti marketingového vyzkumu spokojenosti mladych uzivateli

Z dtivodu, ze dotaznik vyplnilo pouze 75 respondentti, neni mozné utvorit zaver,
ktery by byl na reprezentativni Urovni, resp. by vysledky bylo mozné vztahovat
k celému zakladnimu souboru mladych uzivateld. V této praci se spiSe jednalo

o0 takzvanou sondu, tedy o rychle provedenou studii ne tedy o reprezentativni techniku.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze o 26 % odpovidalo vice Zen nez muZzg.
Z celkovych 75 dotazniku muselo byt 13 % vyfrazeno, jelikoz nespadali do vékové
kategorie mladych uZivateli. Celkovy pocet respondentd, ktefi byli pro tento vyzkum
idealni, je tedy 65 (87 %). Na pojem ,,spokojeny zakaznik* bylo mozné vybrat moznou
spravnou odpovéd hned ze ¢tyf rliznych variant. Ve vyzkumu sprdvnou moznost
zvolilo 59 respondentt, tedy skoro vétSina. Kazdy zakaznik ma sva prava a povinnosti,
ne vSak kazdy o nich vi. Nevédomost o vlastnich pravech je zde docela markantni,
jedna se o celych 31 % respondentii, kteti sva prava a povinnosti pfi ndkupu neznaji.
V dalsi otazce si respondenti vedli mnohem Iépe, byla zde polozena otdzka, ktery zdkon
se zabyvad prdvy a povinnostmi zdkaznika, 63 odpovédélo spravné, jedna

se 0 Zékon o ochran¢ spotiebitele.

U otéazky ¢. 6 doslo k rozd€leni respondenti na dvé skupiny. Na respondenty,
kteti maji radi nakupovani na internetu a na ty, ktefi preferuji nakup v kamennych
prodejnach. V tomto Setfeni nepatrn& zvitézila varianta nakupu v kamenné prodejné,
jednalo se o 16 %. Na dalsi otazku odpovidali pouze ti respondenti, kteti vybrali,
ze radéji nakupuji v kamenné prodejné. MéEli za kol napsat, pro¢ preferuji pravée
tuto formu nakupovani, nejCastéji se zde objevovaly odpovédi typu: moznost
vyzkouseni zbozi, po zaplaceni vzit ihned s sebou nebo Ze se pohybuji v redlném
prostfedi, mezi redlnymi lidmi a produkty. Dalsi otdzka byla pro zbylé respondenty,
kteti preferuji formu ndkupu v podobé nakupovani na internetovych obchodech.
Vyhody vidi v: nakupu z pohodli domova, Gspotfe ¢asu ¢i nulovému kontaktu s lidmi.
Nejcastéji podle pruizkumu nakupuji lidé na internetu odpoledne, tedy v ¢ase, kdy se
vrati z prace ¢i Skoly. Pfedmétem bakalaiské prace je obchod Sportisimo, proto zde
nemohla chybét ani otdzka, zda dotazovani tento obchod znaji, zde dosSlo k 100 %
uspesnosti. Otazka co nabizi, byla ihned poté, zde bylo téz dosazeno 100 % uspesnosti.
Je pravdépodobné, ze kdo Sportisimo zna, vi nebo alesponi tusi, co za produkty nabizi.

Respondenti v tomto obchodé téz preferuji nakup v kamenné prodejné a to o celych
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14 %. U 49 respondentli se Sportisimo nachazi pfimo v mist¢ bydlisté, jelikoz ma

Sportisimo mnoho poboéek po celé Ceské republice a nachazi se skoro v kazdém

druhém vétsim méste, neni tento vysledek opét nic pfekvapivého.106

106 \/]astni zdroj
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5 Doporuceni pro zvySeni spokojenosti zikazniki

Pro zakaznika jako takového neni dulezity jen kladny pfiistup personalu,
ale 1 prostfedi, které se kolem né¢j nachdzi. Pro zvySeni jeho spokojenosti je velmi
dalezité¢ navodit takovou atmosféru, aby se citil maximaln¢ spokojen. Prvni dojmy jsou
nachdzi, design vylohy ¢i jen cedule, ktera obsahuje oteviraci dobu a jiné podstatné
nalezitosti. Prostfedi je jedna z mnoha véci, které plsobi na spokojenost zakaznika.
Cim vic se zékaznik v prodejné citi 1épe, tim vétsi pravdépodobnost je, Ze se opét vrati
a také, Ze bude Sifit pozitivni informace a tim pfivede do prodejny dalsi potencionalni
zékazniky.'%’

Vazbu, ktera je tvofena mezi zakaznikem a spoleCnosti, je potfeba neustale
posilovat. Ke zvySeni spokojenosti je urcit¢ zapotiebi nabizet daleko lepsi sluzby
nez nabizi konkurence. Znat svého zdkaznika je velké plus, které miize pulsobit
na vysokou spokojenost zakaznika. Pro dosazeni spokojenosti je nutné splnit nasledujici
podminky: nabizet kvalitni vyrobek/sluzbu, mit funk¢éni organizaci a kvalitni,
kvalifikované zaméstnance. Vzdy je nutné plnit vSechny tfi podminky, jinak pomyslna

latka spokojenosti klesa. 18

Dosahnout spokojenosti zakaznika neni nic snadného, je to béh na dlouhou trat’.
Spokojeni zakaznici jsou cilem vétSiny spole¢nosti, ne vSak kazda si tento cil dokaze
splnit. Postup Kk jeho dosazeni spociva ptevazné v uspokojeni potieb a ptani zakaznika.
Je mnoho faktort, které dokazou spokojenost ovlivnit, at uz prostiedi, personal
¢1 kvalita produktl a sluzeb. Nestaci si zdkaznika jen ziskat, je potieba o n¢j neustale
pecovat. Principt, které spadaji do péce o zakazniky, je mnoho napftiklad: potieba,
aby spole¢nost byla k zakaznikovi oteviend, proaktivni, tedy reagovala dfiv,
nez to udéld on. Férovost této vlastnosti si bude vazit kazdy zdkaznik, ne vSak
kazda spolecnost tento princip dodrzuje. Poslednim principem, ktery bude zminén v této
praci, je znalost svych zakazniki. Pokud obchodnik zna dobife své zakazniky,
ma ,cenny zaklad“, na kterém muze stavét a dosahnout tak jejich maximalni

spokojenosti. Poznat zakaznika neni ov§em nic jednoduchého, proto je dobré rozélenit

97 JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Praha: Grada Publishin, 2000. ISBN 80-
7169-995-0. 144 s

18 NOVY, L, PETZOLD, J. (Ne)spokojeny zikaznik — nds cil?! : Jak ziskat zdkaznika $pickovymi
sluzbami. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 80-247-1321-7. 136 s
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zakazniky do urcitych segmentl (Skupin), kde se nachazi co nejvice podobni zakaznici

a s témito skupinami dale pracovat.

Z uvedeného diavodu musi obchodni spole¢nosti, piedevSim ty velké, mit
v ramci marketingového informacniho systému i kvalitné vedené a spravované databaze
zékaznikd.'®® K tomu slouzi napf. systémy jako je CRM. Zkratka CRM je prevzata
z anglického jazyka, Customer Relationship Management znamend fizeni vztaht
se zakazniky. Jedna se o programy, které maji moznost shromazdovat, tridit
a zpracovavat zakaznikovi udaje. Cilem CRM je napomoci vysledovat chovani
segmentu zakaznikli a poté napt. adresné¢ cilit cenovou politiku, marketingovou
komunikaci. U mensich spolecnosti staci evidence informaci o zakaznicich pomoci

softwaru Excel.**

Problémem soucasné doby je legislativni uprava ochrany osobnich
udaji a implementace smérnice EU, ktera vstoupila v platnost v kvétnu leto$niho roku.
Jedna se o nafizeni GDPR, které ma napomoci od zneuzivani osobnich udaji zakaznik.
Uvedena smérnice zpusobuje i ur¢ité problémy i u vérnostnich systémt obchodnich
firem, které musi dodate¢né Zadat majitele vérnostnich karet o souhlas, resp. o vyjadieni

v jakych oblastech 1ze zpracovavat individualni data zakaznikd. '

Neni mozné, aby obchodnik dokézal kaZdého zakaznika dobfe poznat.
Ke spokojenosti mohou napomoci 1 rizné marketingové vyzkumy. Dotaznikové Setfeni
je jedna z moznych cest jak dosahnout znalosti podstatnych informaci o zakaznicich,
co se jim libi/nelibi, co je potieba zménit, jaké jsou jejich pfani a potfeby apod.
Spokojenost je vSak pomijiva, po uspokojeni ur¢ité zakaznikovi potieby ¢i prani
se thned poté objevi potieba Ci pfani nové a vSe je potieba provadét od zacatku.
Je to takovy kolobéh, nikdo nemlze byt spokojeny zurcité sluzby ¢i produktu

na dlouhou dobu.**?

K dosdhnuti maximalni spokojenosti zdkaznikli je nutnd efektivné cilena
marketingova komunikace, resp. propagace sortimentu a spolecnosti jako takové.

Z vysledkll vyzkumu se napf. potvrdilo, Ze ze zkoumaného vzorku respondentli

19 SPACIL, A. Péce o zikazniky. Praha : Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0514-1. 18 s

10 ADAPTIC. CRM..  [online].  [cit. ~ 2006-02-21].  Dostupné z  WWW:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/crm/

1 JRAD PRO OCHRANU OSOBNICH UDAJU. GDPR. [online]. [cit. 2018 06-05]. Dostupné
z WWW: https://www.uoou.cz/gdpr/ds-3938/p1=3938

12 SPACIL, A. Péce o zdkazniky. Praha : Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0514-1. 18 s

63



kazdy spolecnost znal a védél, co dany obchod nabizi. Propagaci by méla spolecnost
koncipovat nejenom z pohledu zékaznické spokojenosti, ale s ohledem na konkuren¢ni
subjekty na trhu, tak jak ukazuje porovnani konkurence uvedené v praci. Veskeré firmy,
které jsou obsazeny V této praci, stavi svlij uspéch na: Sirokém sortimentu, vysokém
poctu prodejen a cené. Nechybi ani nabidka dalsich sluzeb, napt: v podob¢ vérnostnich

karet.

V soucasné dob¢ vSechny velké spolecnosti vedle svych kamennych prodejen

nabizeji 1 moznost elektronického obchodovéani, jak ostatné ukazuji i vysledky uvedené

v tabulce &. 1'%,

13 Vlastni zdroj
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Zavér

Nékup na internetu a v kamenné prodejné je v mnoha vécech rozdilny.
Kazdy jedinec je jiny a proto co preferuje prvni zdkaznik, z pravidla nemusi preferovat
ten druhy. Vysledky prace nepiinasi jednoznacné zavéry ve vztahu k nakupovani
Vv kamennych prodejnach a na e-shopech a to ani u zkoumaného segmentu mladych
uzivateld. N¢kdo by ndkup v kamenné prodejné nevymenil za ndkup na internetu
a naopak. Nejvyhodngjsi situaci pro obchodnika je nabidka, jak kamennych prodejen,

tak e-shopu.

Mezi vyhody kamenné prodejny, jak z prace vyplynulo, mtize byt fazena realita
nejen zbozi, prostredi ale i personalu. Mysleno tim, Ze si zdkaznik na dané zbozi mutize
sahnout ¢i si ho prohlédnout. V kazdé kamenné prodejné¢ by mél byt kvalifikovany
persondl, ktery méa byt zdkaznikovi ndpomocny. Osobni kontakt je pro né&koho
nezbytnosti. Pfi ndkupu v prodejné si po zaplaceni své zbozi zédkaznik odnd$i piimo
ssebou a nemusi zdlouhavé cekat, nez mu kuryrem bude doruceno
nebo si ho v uréeném misté¢ vyzvedne. Nevyhody spocivaji: v nekoneénych frontach
u pokladen ¢i u kabinek pti zkouseni zbozi, v hledani vhodného parkovaciho mista

na ptreplnénych parkovistich ¢i zbytecna ztrata Casu pii cesté do prodejny a zpét.

E-shopy maji téZ své vyhody a nevyhody. Nakup mize zakaznik utvofit
v pohodli domova v jakykoli den ¢i hodinu. Zbozi mu muze byt dopraveno piimo
domii. Nemusi c¢ekat a nikdo mu nezkazi naladu. Nevyhody mohou byt vidény
Ve zpusobu dopravy zboZi, zkreslené piedstavé o zbozi, které pti rozbaleni vypada zcela
jinak, nez si doty¢ny ptestavoval. Problémem je i bezpecnost plateb za zbozi ¢i platba

postovného.

Cilem bakalafské prace bylo zhodnotit a porovnat ndkup v kamenné prodejné
a nakup na internetu. Rozdilnost byla poté nazorn¢ aplikovana na spolecnosti
Sportisimo. Spole¢nost byla vybrana, jak zdivodu znamosti a rozsifenosti,

ale predevsim z divodu, ze ma jak kamenné prodejny, tak kvalitni e-shop.

Prvni ¢ast prace je zamétena teoreticky, vymezuje zakladni terminologii tykajici

se obchodu obecné, ochrany spotiebitele, zakaznika, kamennych prodejen a e-shopu.
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Praktickd cast je nejprve zaméfena na predstaveni spolecnosti Sportisimo,
porovnani konkurence na trhu sportovniho zbozi, nésledné pokracuje marketingovym
vyzkumem, ktery je aplikovan v podobé dotaznikového Setieni. Dotaznikového Setieni
se zucastnilo celkem 77 respondentd, pfiCemz bylo mozné zpracovat data pouze
ze 75 dotaznikl. Tuto skutecnost zapficilo to, Ze 2 dotazniky byly neuplné doplnény,

coz by mohlo zkreslit kone¢né vysledky vyzkumu.

Dotaznikové Setieni bylo vyhodnoceno u nékterych otdzek za pomoci
vysecového grafu, u kazdé otazky byla podrobena podrobna analyza, kterd byla

aplikovana ve form¢ komentare.

Cely pruzkum byl cilen na vékovou kategorii od 15 do 30 let, i Z tohoto divodu
byla vybrana obchodni spole¢nost Sportisimo, ktera se specializuje pievazné
na tuto vékovou kategorii. Cilem bakalaiské prace je porovnat a vyhodnotit rozdilnost
klasického obchodovani a obchodovani na internetu u segmentu ,,mladi uzivatelé®.
Realizovat marketingovy vyzkum ve spolecnosti Sportisimo a zavérem ukazat
na pozitiva a negativa u téchto rozdilnych forem obchodovani. Dotaznik obsahoval,
mj. i otazky tykajici se rozdilnosti mezi nakupovanim na internetu a v kamennych
prodejnach, jakou wvariantu respondenti preferuji a pro¢. Nechybély ani otazky,
které se tykaji zdkladnich znalosti z oboru ekonomie a obfanského prava. Predmétem

celého dotazniku byla spolecnost Sportisimo, na kterou byla vétSina otazek cilena.

Nejpodstatnéjsi pro marketingovy vyzkum bylo zjisténi, kterd forma nakupu je
u mladych uzivateld v obchodnich fetézcich Sportisimo preferovana. Vitézem se stal
nakup, ktery je uskute¢iiovan v kamennych prodejnach, na dnesni dobu trochu necekany
zavér. V dnesni dobé vétSina lidi nedokdze bez internetu fungovat. Lidé maji radi
virtualni svét a proto je prekvapivé, Ze zrovna ucastnici vyzkumu ,,mladi uzivatelé®,
ktefi na internetu travi nejvice ¢asu, maji rad¢ji ndkup v prodejn€. Kamennda prodejna
vSak zvitézila nad e-shopem pouze o minimalni procentualni rozdil. Je wvidét,
ze spolecnost Sportisimo umi zakazniky oslovit a uspokojit jejich ptani a potieby,
a to jak v kamenné prodejn¢, tak na e-shopu. Strategie Sportisima je dualné z hlediska
forem prodeje zaméfena, neoddéluji kamenné prodejny od e-shopu a naopak se snazi
riznymi zpusoby tyto dvé formy propojit tim, Ze své prodejny umist'uji skoro
do kazdého druhého vétsiho mésta. Tento fakt potvrdilo i dotaznikové Setieni, kde byla

uspés$nost ve znamosti této spole¢nosti a to dokonce v maximalni mozné procentualni
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hranici 100 %. Lidé o Sportisimu védi a téz védi, co spolecnost nabizi. Marketingova
strategie Sportisima je zalozena na znalosti loga a skaly barev, které jsou aplikovany
jak na e-shopu, tak v kamennych prodejnach, propagaénich materialech ¢i cenovkach.
Nabizeji sluzby, které jsou pro zédkaznika velice atraktivni. Pfi navstiveni internetového
obchodu si mize kazdy zékaznik zjistit dostupnost zbozi, zda se nachazi v jeho blizkosti
¢i si jej musi objednat, pokud se v blizkosti nachazi je mozné Si zbozi rezervovat
a do urc¢ittho poctu dnli je mozné zbozi vkamenné prodejné vyzvednout.
Pokud se zékaznikovi zbozi nebude libit nebo mu nebude z jakéhokoli divodu
vyhovovat, neni problém zbozi v kamenné prodejné bez jakéhokoliv poplatku ponechat.
Dalsi ptednosti je vydejni misto, které se ovSem prozatim nenachézi v kazdé prodejné.
Je to misto, kam si zdkaznik miZe své zbozi objednat a pfed koupi jej vyzkouSet.
Opét je zde stejnd moznost ponechdni zbozi v prodejné. Sportisimo se snaZi
uspokojovat i zakazniky, ktefi ziji ve méstech, kde se nenachazi zadna prodejna. Zde je
mozné vyuzit variantu objednani zbozi pies internet a zaslani balicku kuryrem az domd,

pficemz je od urcité vyse ceny postovné zdarma.

Setfeni obsahovalo i volné otazky, kde mohli respondenti vyjadiit sviij nazor.
Jednalo se o otazky, jejichz obsahem bylo, pro¢ preferuji jeden znabizenych typua
prodeje. Nejvice se objevovaly odpovédi, ze e-shop preferuji z divodu: Gspory Casu,
objednani z pohodli domova ¢i rychlosti naopak negativa vidi, Ze si produkt nemohou
vyzkouSet ¢i zdlouhavé ¢ekdni na zésilku. U prodejny jsou uvadéna pozitiva typu:
moznost vyzkouseni, prohlédnuti zbozi, redlného personalu. Negativa byla vidéna
u ztraty casu a zdlouhavého cekani na cokoliv at’ uz platbu ¢i vyzkouSeni produktu

V prodejné.

Duivod, pro¢ byla do prace vybrana tato vékova kategorie, je ten, Ze Sportisimo
cili ve vétsin€ ptipadech na mladé. Jeden z moznych divodil je ten, Ze tento segment
se nejvice veénuje sportovnim aktivitim a to jak aktivné, tak pasivné. VesSkeré
zodpovézené dotazniky jsou vyplnény respondenty spadajici pravé do této vékové

kategorie.
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P¥ilohy

Priloha ¢é. 1

Vypis z obchodniho rejstiiku

Datum vzniku a zapisu: 16. srpna 2000

Spisova znacka: C 78675 vedena u Méstského soudu v Praze

Obchodni firma: Sportisimo, s. r. 0.

Ziakladni kapital: 50 000 000,-

Sidlo spole¢nosti: Revnicka 121/1, 155 00 PRAHA 5 — Zli¢in
IC: 26194 627

DIC: CZ 261 94 627

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani:

- koupé zbozi za ucelem jeho dals§iho prodeje a prodej (s vyjimkou obchodnich

zivnosti uvedenych v piiloze 1-3 zak. ¢. 455/91 Sb., v platném znéni),

- zprostiedkovatelska ¢innost v oblasti obchodu v rezimu zivnosti volné,

- poradenska ¢innost v oblasti obchodu,

- poradenska ¢innost v oblasti sportu

- prondjem nemovitosti, bytdl a nebytovych prostor s poskytovanim jen

zékladnich sluzeb zajist'ujici fadny provoz (§ 4 ZZ)

- vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohdch 1 az 3 Zivnostenského

zakona

Statutarni organ:

jednatel:

THAI NGOC NGUYEN, jednatel tiidy B

Ing. DO HONG SON, jednatel ttidy B

TOMAS LUKACOVSKY, jednatel tfidy A

Ing., Mgr. PAVEL VAJSKEBR, jednatel tfidy A

Pocet ¢lenu:

4
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Zpisob jednani:

Kazdy jednatel zastupuje spolecnost samostatné. Spolecnost zastupuji spolecné

minimalné¢ dva jednatelé, pficemz jeden z téchto jednatelt musi byt jednatelem tiidy A

a druhy jednatelem tfidy B.M

14 gportisimo, s. r. 0. [online]. [cit. 2018-29-04] Dostupné z WWW: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledky?subjektld=517905&typ=UPLNY.
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Priloha ¢é. 2
Dobry den,

jmenuji se EliSka Podlesna a jsem studentkou Vysoké Skoly evropskych
a regionalnich studii v Piibrami. Ve své bakalédiské praci se vénuji internetovému
obchodovani se zaméfenim na mladé uzivatele. Soucasti prace je i dotaznikové Setfeni.

Mladé uzivatele jsem vymezila ve vékové kategorii od 15 do 30 let.

Rada bych Vas timto pozadala o spolupraci pii vyplnéni kratkého dotazniku,

ktery je anonymni a slouzi pouze pro ucely mé bakalarské prace.
Dékuji za Vas cas

EliSka Podlesna

(Dotaznik Vam zabere max. 5 minut)

1. Pohlavi
1.1 Zena

1.2 muz

2. Do jaké vékové kategorie patrite
2.115-30 let

2.2 31 avice let

(dal prosim nepokracujte, touto otazkou pro Vas dotaznik konci)

3. Co znamena pojem ,,spokojeny zakaznik*?
3.1 zakaznik, kterému byla splnéna veskera ocekavani

3.2 zakaznik, kterého zaujala reklama
3.3 zékaznik, ktery dostal k nakupu darek

3.4 zakaznik, kterému uznali reklamaci

4. Vite, Ze kazdy zakaznik ma sva prava a povinnosti?
4.1 ano, napt. jaké ...

4.2 ne
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5. Ktery zakonik se pravy a povinnostmi zakaznika zabyva?
5.1 Zékonik prace

5.2 Zakon o ochran¢ spotfebitele
5.3 Obchodni zédkonik

5.4 Zakon o ochran¢ osobnich udaja

6. Jaky zpisob nakupovani preferujete?
6.1 kamenna prodejna

6.2 internetovy obchod (e-shop)

(pokracujte prosim az otdzkou €. 8.)

7. Pro¢ preferujete kamennou prodejnu?
(pokracujte prosim az otazkou ¢. 10)

8. Proc preferujete nakupovani na internetu?

9. Kdy nejcastéji nakupujete na internetu?
9.1 réano

9.2 dopoledne
9.3 v poledne
9.4 odpoledne

9.5 veder

10. Znate obchodni Fetézec s nazvem Sportisimo?
10.1 ano

10. 2 ne (pokracujte prosim az otazkou €. 14)

11. Co obchod Sportisimo nabizi?
11.1 pfevazné sportovni obleceni a sportovni vybaveni

11.2 rybatské nacini
11.3 kosmetiku

11.4 spolecenské obleceni
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12. Ktery zpusob vice pri nikupu vyuZivate v tomto obchodé?
12.1 internetovy nakup

12.2 v kamenné prodejné

13. Nachazi se obchod v misté nebo v blizkosti Vaseho bydlisté?
13.1 v mist¢ bydlisté

13.2 do 20 km

13.3 nenachézi

Dékuji za vyplnéni dotazniku.'”®

15 Vlastni zdroj
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